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Marketing v pojistovnictvi
Anotace

Predlozena préace je sloucenim vyznamnych oblasti pro financni trh, jimiz je marketing
a pojistovnictvi. Ctenaf bude seznamem se zékladnimi principy a funkcemi pojistovnictvi,
pficemz bude pozdé¢ji prikroceno ke stru¢nému popisu marketingu a jeho nasledné
implementace do zminéného oboru. Nasledovat bude popis marketingového mixu
a charakteristika politiky produktové, cenové, distribuéni, komunikaéni, servisni a politiky
v oblasti pojistného plnéni. Pro praktickou ¢ast prace byla zvolena, v ramci ¢eského
pojistného trhu, Allianz pojistovna, a. s. Tato pojistovna byla vybrana z divodu pozitivniho
ptistupu k novym technologiim a inovacim, které jsou v dnesnim digitalizujicim se svéte
nejlep§im odrazovym miustkem. Také jednim z kritérii vybéru bylo stabilni postaveni
pojistovny na &eském trhu a jeji dalekosahly piistup ke konkurenci. UGelem tohoto
praktického tseku bude predstavit marketingovy mix pojistovny Allianz a jeji pfistup
k marketingovym nastrojum. Cilem této prace tedy bude zhodnotit jednotlivé marketingové
aktivity, které Allianz pojistovna realizuje a doporucit zmény v téchto aktivitach. Vystupem

tak bude vyhodnoceni marketingového mixu s navrhem na zlepSeni.
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Marketing in insurance

Annotation

The presented bachelor thesis is a unification of areas of financial market which are
marketing and insurance industry. The reader will be familiarized with basic principles and
functions of insurance, and later on with brief characterization of marketing area and its
implementation into mentioned insurance field is described. The next chapter is describing
marketing mix and characteristics of product, price, place, promotion and service politics
and also the area of insurance claim. For the practical part of bachelor thesis an insurance
company working on the czech insurance market was chosen, the Allianz pojistovna, a. S.
This insurance company was chosen due to its positive attitude towards new technologies
and innovations which are in today's quickly advancing and digitalisation world the best
possible example. Another criteria of choosing the company was its stable position on the
market and its space for possible improvement. The meaning of practical part of the bachelor
thesis is presentation of marketing mix of the Allianz insurance company and its access to
marketing instruments. The goal of bachelor thesis is evaluation of individual marketing
activities which the company implements and to recommend changes in these activities.

Output of the thesis is evaluation of marketing mix and suggestion of its improvement.
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Uvod

V dnesnim konkuren¢né nelitostném prostredi chce kazdy podnik maximalizovat sviij zisk,
udrzet loajalnost stalych zakaznikd, ziskat si zdjem zakazniki novych a drzet krok s novymi
trendy. Tyto aktualni cile plati i pro finanéni instituce, které jsou dtlezitym ¢lankem kazdé
ekonomiky. Pravé pro pojistovny je ¢im dal naro¢néjsi odolavat naporu konkurence
a nezaostavat v digitalizaci. Aby mohly efektivné fungovat v tomto boji, je zapotiebi
efektivnich piistupt a nastroji, které jsou poskytovany pravé prostrednictvim marketingu.
Z toho plyne nezbytnost slouceni téchto dvou oblasti, nebot’ disponovani bez kvalitniho
marketingu ponechava pojistovny bez povsimnuti. Tato kombinace stale nabyva na hodnoté

a je tfeba byt obezndmen s tim, v jakém pomeéru je sestavit.

Marketingu v oblasti pojistovnictvi se Ceska literatura piili§ nevénuje. Jedinou a danym
tématem zamétfenou hnihou, pokud si autor dovoli fici, je Marketing v pojistovnictvi od
J. MesrSmida. Ten se ve své publikaci zaméfuje nejen na problematiku pojiStovnictvi
a marketingu, ale také spojuje tyto oblasti prostiednictvim marketingového mixu. Ten nejen
ze aplikuje na financnich institucich, ale také na samotnych pojistovacich
zprostiedkovatelich. Tato prace ma poskytnout podobny obraz jen se zam&fenim na samotné
aktivit, nebot’ poskytuji nehmatatelné produkty, které klient nemize vlastnit a jejichz
ucelnost se prokaze az v budoucnu. Proto je nezbytné pro kazdy pojistny produkt vytvorit
marketingovy mix a s nim spojené marketingové aktivity, které zvysi povédomi o daném

produktu.

StéZejni Casti této prace tak bude poukazat na otdzky, s nimiZ se musi pojiStovna pii
sestavovani marketingového mixu potykat a prakticky na né¢ odpovédét prostiednictvim
zvolené pojistovny. Prace tak analyzuje pojem marketingu v pojiStovnictvi a realné ho
rozklada na dil¢i ¢asti, které jsou zkoumany a predstavovany jako marketingové aktivity.
Na tyto akvivity bude nazirano metodikou analyzy a jejich vyhodnoceni bude zaviset na
spravné aplikaci a jejich kombinaci, ktera je velmi dileZita pro spravné fungovani celého
marketingového mixu. Cilem a uzavienim pfedlozené prace pak bude formulace ndvrhu na

zlepsSeni, ktery umozni efektivnéjsi hospodaieni pojistovny.
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1. Pojistovnictvi a jeho funkce

Veskeré¢ lidské Cinnosti vzdy byly a nadale budou ohrozovany nespoctem nebezpeci, at’ uz
se jedna o nebezpeci velkych ¢i malych rozméri, které svymi negativnimi projevy plisobi
na vyvoj téchto ¢innosti nebo dokonce samotné spolecnosti. Tak do zivota lidi i do vSech
forem podnikatelskych ¢innosti ¢asto neptiznivé zasahuji dusledky ptisobeni ptirodnich sil
¢1 nezadouciho chovani lidi. Vznik téchto nahodilych udalosti samoziejmé predpokladat Ize,
ale nelze urcit kdy a jestli viibec nastanou a koho postihnou. Z toho plyne, Ze rozsah
Skodlivych nésledkt nahodilych udélosti Ize zmensit nebo jim dokonce pfedchazet, ale nelze
jim zcela zabranit. Pojistovnictvi proto poskytuje feseni zvané pojisténi, které prenasi rizika
vzniku negativnich dasledkt nahodilych udalosti, které vedou k ijmé na majetku, zivotu
¢1 zdravi, z osoby (tzv. pojistén¢ho), jez je témto riziklm vystavena na osobu
specializovanou (tzv. pojistitele), pfi¢emz se tato osoba za Uplatu (tzv. pojistné) zavazuje
poskytnout pojistné plnéni, nastane-li nahodild v pojistnych podminkach uvedend udalost

(Anon., 2014).

Shrneme-li si vyse uvedené, lze chapat pojistovnictvi jako ekonomické odvétvi, jehoz
hlavnim poslanim je eliminace nasledkt nahodilych udalosti ovliviiujicich Zivoty a majetek
fyzickych osob a zajisténi ekonomické stability pravnickych osob. V dnesni moderni dobée
je vyznam pojiStovnictvi z pohledu spolecnosti daleko rozsahlejsi nez jsme si schopni
uvédomit. Pojistovaci ¢innost zasahuje do vSech oblasti hospodaiského a socialniho zivota
spolecnosti a to z dlivodu malého mnoZstvi rizik, které nelze pojistit. Pravé pojistovnictvi
pomaha stabilizovat ekonomickou situaci a svou proslulou roli stabilizdtora ekonomické
urovné jednotlivet a podniki, v piipade pojistné udalosti, prispiva k ekonomickému rastu

(Mesrsmid, 2016).

Po pfibliZeni pojmu pojistovnictvi je nyni mozné specifikovat jeho funkce, prostiednictvim
kterych je mozné dokreslit 1 jeho plny vyznam. Na funkce pojiStovnictvi existuje nespocet
rozdilnych nazori a u jednotlivych odbornikli se miize pojeti rliznit, proto tyto funkce podle

J. MesrSmida (2016), jak uvadi ve své knize, nelze chépat jako uzaviené:

o Piispévek k ristu a ekonomickému rozvoji — pojistovnictvi zasluhuje postaveni

rtstového odvétvi, které jednoznacné podporuje ekonomicky rozvoj. Toto tvrzeni lze
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podlozit finan¢ni a ekonomickou krizi, ktera zapocala v roce 2008, kdy pojistovnictvi
prokazalo svoji finan¢ni odolnost a pomahalo tak ptekonavat dopady a disledky krize.

o Stabilizace ekonomickych subjektii — pravé pojisténi umoznuje stabilizovat
ekonomickou situaci jednotlivett i podnikatelt, at’ uz se jedna o ztratu piijmu
¢i preruseni provozu, ktefi by bez pojisténi jen tézko zvladli nepiiznivé nasledky
nahodilych udalosti.

e Dlouhodobé investovani — pojistovny kumuluji zejména v zivotnim pojisténi
ptislusnou ¢ast pojistného jako technické rezervy'. Tyto aktiva poté mohou v souladu
S pravnimi predpisy investovat a takto vzniklé dlouhodobé investice pfispivaji
k ekonomickému rozvoji.

e Podpora zaméstnanosti — jiz zminéna spojitost pojistovnictvi a ekonomického rustu,
je také podporovana prostiednictvim novych pracovnich pfilezitosti. Toto odvétvi
poskytuje praci nejen zaméstnancim pojiStoven, ale také pojiStovacim
zprostiedkovatelim, likvidatorim pojistnych udalosti, znalctim a celé fad¢é odbornikd.

o Uspory na stdii — fada pojistnych produktii umoziiuje nejen kryti rizika, ale zahrnuji
I spornou slozku. Tyto pojistné produkty pomahaji ve vyspélych zemich fesit tlak na
vefejny systém vyvolany starnutim obyvatelstva a snizovanim poctu pracovné aktivnich
osob, jez v podstaté hradi v rdmci vefejného systému diichody starobnim diichodctiim.

e Prevence Skod — veskeré pojistné produkty jsou doprovazeny pojistnymi podminkami,
kterymi pojiStovny tlaci na prevenci a zmiriovani Skod. V fadé€ ptipadl je takovy
souhlas osoby s dodrZzovanim pravidel prevence podminkou sjednani pojisténi a jejich
nedodrzeni muze ovlivnit vysi pojistného plnéni.

o ReSeni disledkii pFirodnich katastrof — pojistovny fesi ve znaéné mife disledky
piirodnich a jinych katastrof, ¢imZ napomahaji obnové tzemi 1 nemovitosti a poskytuji

nahrady 1 za jiny poSkozeny majetek, zdravi a za ztratu Zivota.

! Pojistné technické rezervy ptedstavuji hodnotu budoucich uhrad pfedpokladanych zavazkd pojistovny
vyplyvajicich z uzavienych pojisténi.
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1.1 Marketing v pojiStovnictvi

V dnesnim modernim svété je vzrust konkurence nevyhnutelny, tak tomu je i u pojistného
trhu, ktery zacal vyvijet tlak na pojistovny ke spravnému a promyslenému prosazovani
pojistnych produktli, ¢imz zacal nabyvat na vyznamu praveé marketing. Pfibyvajici mnoZzstvi
podobnych pojistnych produkti je vnimano vefejnosti jako homogenni a nuti klienty
orientovat se predev§im na cenu a rozsah pojisténi, nikoliv na spolecnost, ktera pojisténi
nabizi. Bez dostaCujici propagace a kvalitni prace se zdkazniky nemd Sanci uspét
ani spole¢nost s dlouholetou tradici a Sirokym okruhem zakaznikt. Jadrem takového
marketingového piistupu je predevSim znalost zakaznika, kterou nam zprostiedkovavaji
marketingové informace o zdkaznikovych potiebach i 0 nabidce konkurence a snazime se
tak pro zékazniky ptipravit odpovidajici nabidku, tzv. marketingovy mix. Po jeho zavedeni
se opét vracime k pozorovani zdkaznika a konkurence, ptfedev§im na jejich zpétnou vazbu.
Marketingovy ptistup ndm tedy tikd, ze diive nez zaéneme néco vyrabét a prodavat, je nutno
zjistit, zda vzbudi pozornost a zajem zakaznik. Marketingem lze proto rozumét souhrn
nastroju a postupti, pomoci n¢hoz se snazime zvysit vyhlidku uspét na trhu a dosdhnout na

ném svych cilt (Foret, 2012).

Aplikace marketingu v pojistovnictvi neni lehkym tikolem, vzhledem k tomu, Ze pojistovny
neposkytuji klientim vyrobky, ale sluzby. Je tfeba zminit, Ze v pojiStovnictvi se nenakupuje,
ale prodava. Z tohoto dlivodu je nutné zjistit zakaznikovy potieby a piani, aby mu mohly byt
nabidnuty odpovidajici sluzby. Proto je slozité zaujmout a vyvolat dojem zékaznika
vV nehmatatelny produkt. Jesté neZ zacneme se samotnou aplikaci marketingového mixu
V pojiStovnictvi, je dilezité byt obezndmen s odliSnosti sluzeb od zboZi/vyrobki. Dle Tomka

a Vavrové (2011) jsou rozdily nasledujici:

e nehmatatelnost — sluzby jsou do zna¢né miry nehmotné, ptipadné abstraktni;

e proménlivost — sluzby nejsou standardni, ale tzv. §ité na miru;

o nedélitelnost — vyroba a spotieba sluzeb probihd zpravidla soucasné a za Ucasti
zakaznika;

e pomijivost — sluzby nelze znovu prodat, vratit ani skladovat;

e nemoZnost vlastnictvi — placenim pojistného pouze ziskdme pravo na pojistné plnéni,

sluzbu jako takovou ale nevlastnime.

13



Tyto poznatky, jako nehmatatelnost a nemateridlnost sluzeb, vyvolavaji znaéné silny
pozadavek ohledné duvéry ve sluzbu a jeji kvalitu. Dvéra mezi pojistovnou a zakaznikem
je dulezitd vzhledem ke skutecnosti, Zze plnéni zavazku pojistovnou nastava v budoucim
obdobi, kdy dojde ke smluvné¢ definované udalosti, ktera neptiznivé dopada na klienta.
Pojistovna tedy prodava pojisténému pouze prislib a ucelnost pojistné smlouvy se prokaze
az v budoucnu. Ukolem pojistovny je tedy presvédgit potencialni zakazniky, aby si koupili
prave jejich pojisténi a Ze se jim dostane dobrych sluzeb, kdyz vznikne Skodna udalost
(Duchackova et al., 2012). Druhym pozadavkem je kvalita, ktera ma kliCovy vyznam
v samotnych sluzbach. Chce-li byt poskytovatel sluzeb trvale, nebo alesponn dlouhodobé
uspésny, musi brat v potaz nasledujicich deset faktord podle J. MesrSmida (2016, s. 81),

urcujicich vnimanou kvalitu sluzeb:

e dostupnost (jak snadné je ziskat pristup k dané sluzbé a zda je poskytovana vcas);

o divéryhodnost (zda je poskytovatel sluzby diveryhodny);

e znalosti (jestli poskytovatel sluzby skutecné rozumi potiebdam zdakaznikit),

e spolehlivost (jak spolehlivi a konzistentné poskytovand je dand sluzba);

o bezpecnost (jak je sluzba rizikovd, neni-li nebezpecna),

e kvalifikace (zda ma persondl dostatecné znalosti a dovednosti pro poskytovani kvalitni
sluzby),

e komunikace (jak dobre spolecnost vysvétlila své sluzby),

o zdvoiilost (jestli je persondl zdvorily, pozorny a citlivy k potirebam zakaznikil),

e pohotovost (zda je persondl ochotny a poskytuje sluzby dostatecné rychle);

o hmotné prvky (zda vypovida vzhled persondlu, fyzické prostiedi a dalsi hmotné prvky
0 vysoké kvalité sluzby).

vvvvvv

se od konkurence. V pojistovnictvi se také otdzkou kvality rozumi zjisténi osobni
a ekonomicke situace zadkaznika, aby mohl byt navrZen specificky program pojistné ochrany

a pristup ke kazdému zékaznikovi individudlné (Foret, 2012).
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1.2 Analyza marketingového prostredi

V soucasné dob¢ se zmény stavaji ¢im dal vétsi soucasti nasich zivotll, kterym se musime
nemilosrdné piizptisobovat. Tak tomu je 1 u pojistoven, které musi pruzné reagovat na vnéjsi
a vnitini zmény, jak z diivodu své prosperity tak 1 proto, Ze zmény piimo ohrozuji jejich
existenci (Partlova, 2017). Analyza marketingové situace nam proto umoziuje zmapovani
a nasledné vyhodnoceni faktori, které maji na marketing pojistovny vliv, a které je nutné
brat na védomi. Tyto faktory mohou byt bud'to pojistovnou ovlivnitelné, jez nazyvame

mikroprostiedi ¢i neovlivnitelné, tzv. makroprostiedi (Foret, 2012).

Chce-li pojistovna analyzovat své mikroprostiedi, je nezbytné provést trzni analyzu, analyzu
poptavky a analyzu konkurence. Trzni analyza, jak uz z nazvu vyplyva, ndm poskytuje obraz
o pojistném trhu. Abychom byli schopni predestinovat vyvoj trhu, je dilezité sledovat vyvoj
predepsaného pojistného. Pro analyzu poptavky je tifeba znalosti ohledné potieb klientl
a jejich chovani na trhu. Pokud chce byt pojistovna usp€sna na pojistném trhu, je nezbytné
analyzovat soucasnou a potencialni konkurenci, bez niz neni mozné dokoncit marketingovou
strategii. Potfebné je zejména vyhodnoceni pozice konkurence na trhu, trzniho podilu,
pojistnych produkt, pojistného, opatfeni pro udrzeni klienth a pojistovacich

zprostiedkovatelll véetné jejich odménovani (MesrSmid, 2016).

Analyza makroprostiedi se koncentruje na analyzu vnéjSich vlivii, na které pojistovna nema
prakticky viibec zadny vliv, ale méla by je brat na védomi, aby na né mohla svymi aktivitami
co nejrychleji reagovat. Pro analyzu makroprostfedi se pouziva tzv. PEST analyza, ktera
pracuje s aspekty politicko-pravnimi, ekonomickymi, socialné demografickymi, kulturnimi
a technologickymi. Politicko-pravni aspekty mohou pojistovny ovliviiovat zménami
pravnich ptedpisii v oblasti socidlni, dafiové, zdravotni, spotiebitelské, ochrany Zivotniho
prostfedi atd. Mezi ekonomické aspekty spadaji predev§im hospodaiské cykly, Grokoveé
miry, inflace a nezaméstnanost. Sou¢asti PEST analyzy jsou také socidlné¢ demografické
a kulturni aspekty. Demografie nyni ovlivituje pojisStovny predev§im zménou vékoveé
struktury obyvatelstva, kdy pifibyva osob starSich nad 65 let. Tato skuteCnost se odrazi
v umrtnostnich tabulkach, které znacné ovliviiuji Zivotni pojisténi. Pojistovny také musi
sledovat zmény zivotniho stylu a trendy ve vyuzivani volného €asu. Neustale vzristajici
a dalezitou roli maji technologické aspekty, které prindseji nova ¢i pozménéna rizika, ¢imz

se stava fizeni rizik mnohem naro¢néjsi (MesrSmid, 2016).
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2. Marketingovy mix

24

Pojistovny jej vyuzivaji k dosazeni svych marketingovych cilii, nebot’ zahrnuje vse
podstatné, co mlize rozhodovat o uspéchu instituce na trhu. Aby bylo pozadovanych cila
dosazeno co nejefektivnéji, je tfeba disledné¢ kombinovat néstroje, které nam jsou
prostiednictvim  marketingového mixu poskytovany. Sestaveni téchto nastroji
marketingového mixu je plné v kompetenci pojistovny, ktera tak vzbuzuje poptavku po

pojistnych produktech a poskytuje klientovi maximalni hodnotu (Baker, 2014).

Marketingovych néstrojit mohou byt desitky, nebot’ zélezi na pfistupu kazdé firmy. Podle

J. Mesrsmida (2016) se nejcastéji pouziva ¢lenéni na Ctyfi nasledujici zakladni prvky (4 P):

e produktova politika (produkt);
e cenova politika (price);
e distribuc¢ni politika (place);

e komunikaéni politika (promotion).

Pokud jde o pocet marketingovych nastroji, je tieba 4 P chépat jako zakladni ustanoveni.
Avsak pro nékteré obory kombinace pouze téchto zékladnich 4 P vytvaii ptili§ Gzky ramec,
ktery neni schopen dostate¢né reagovat na vSechna specifika ptislu§né oblasti. Jedna se prave
o sluzby, u kterych je tieba rozsitit marketingovy mix alesponi o jeden prvek. V literature
nalezneme rozdilnych nazori ohledné¢ dopliujicich néstroji marketingového mixu
V pojiStovnictvi, které se snazi brat v potaz vlastnosti této sluzby. Kéhne a Lange (2015)

dopliiuji marketingovy mix o nasledujici:

e servisni politika;

e politika v oblasti pojistného plnéni.

Pti sestavovani marketingového mixu musi pojiStovna vzdy respektovat vzajemné vazby
jednotlivych prvkii a mély by plsobit souCasné¢ v rozumném mixu. Jediny nevhodné
sestaveny prvek muiize vazné€ narusit, ne-li zcela zhatit i velmi dobte pfipravenou nabidku.
Zakaznik tyto prvky totiz vnima ve vzdjemné souvislosti a provazanosti, ne jako kazdy

¢lanek zvlast’ (Baker, 2014).
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2.1 Produktova politika

Z veskerych oblasti podnikani je oCividné, Ze samotny produkt je povazovan za zakladni
stavebni kdmen marketingové politiky. V pojistovnictvi miizeme hovofit o pojistném
produktu, jez se nabizi nebo sménuje na pojistném trhu, ¢imz rozumime samo pojisténi.
Od produktu je odvozen pojem produktova politika, ktera se tyka téch marketingovych
nastroji, které slouzi k tvorbé nabidky sluzeb pojistovny. Ta se orientuje na dlouhodobé
uspokojovani potieb klientll pojistovny a je predpokladem pro riist pojistovny a zisk.
V kontextu se zminénym kamenem marketingové politiky je tfeba zminit, ze v pojistovnictvi
hraje také nesmirné klicovou roli distribu¢ni politika, nebot’ pojisténi je neviditelna

a nevyhledavana sluzba (MesrSmid, 2016).

Mezi hlavni tkoly produktové politiky patii ptedevSim tvorba produktu, kterd je znaéné
ovlivnéna pozici konkurence a vlastnimi pfedstavami pojistovny o ndkladech a moznych
rizicich. Samotnou tvorbu pojistného produktu lze rozdélit naptiklad na formalni a vécné-
obsahovou tvorbu. V ptipadé formalni tvorby jde o tvorbu navrhu na pojisténi a pojistky,
oznaceni produktu, vyhotoveni pojistnych podminek nebo také doplikovych pojistnych
podminek, popis produktu a soupis informaci, jez musi byt zdjemci o pojisténi poskytnuty.
Veskeré tyto dokumenty musi byt vyhotoveny v souladu s vizualnim stylem a firemni
identitou (MesrSmid, 2016). Kohne a Lange (2015) rozdé¢luji vécné-obsahovou tvorbu

pojistného produktu do tii Grovni:

e uroveii 1 — pojistna ochrana jako jadro pojistného produktu;

e nroveii 2 — sluzby spojené s pojistnou ochranou jako jsou poradenstvi, vysvétlovani,
uzavieni a péce;

e nroveii 3 — rozsifené sluzby (rozumi se jimi vykony spise technického charakteru,
jako je naptiklad v piipadé pojisténi domacnosti zajisténi instalatéra v piipadé havarie

vodovodnich potrubi).

Urovei 1 a 2 znamenaji zakladni trzni aktivitu pojistitele, kdeZto troveii 3 je spise nad ramec
pojisténi, tudiz konkurenceschopnd urovenn pojistnych produktii. V soucasném silné
konkurenénim prostfedi hraji pfi rozhodovani zdkaznika klicovou roli pravé rozsifené
sluzby. Tyto sluzby mohou byt zahrnuty jiz v zékladnim pojistném nebo je nutno si pfiplatit
(Kohne a Lange, 2015).
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O vyvoji pojistného produktu a zvazeni vSech okolnosti pied zavedenim, které se k produktu
vztahuji, rozhoduje produktové fizeni. Toto fizeni mé& za ukoly nejen planovat, fidit
a kontrolovat proces vyvoje produktu, ale také koordinovat vSechny zcastnéné utvary
pojistovny. To, kdo vSechno se bude podilet na tvorbé pojistného produktu, odvisi od toho,
o jaky pojistny produkt se jednd a od rozhodnuti statutdrniho orgénu pojistovny. Tvirci
pojistného produktu se musi zamé&fit na vymezeni predmétu pojisténi, tedy na vymezeni
pojisténim krytych pojistnych nebezpeci. Dalsim neméné dillezitym kritériem pii tvorbé
pojistného produktu je vymezeni pojistné udalosti. Pti respektovani piislusnych ustanoveni
NOZ je nutno pojistnou udalost specifikovat v pojistné smlouvé, resp. pojistnych
podminkach, které jsou jeji soucasti. Tato ¢ast je velmi odbornou zalezitosti, kdy tviirci
daného pojistného produktu musi brat zfetel na konkurenci, ¢etnost Skod, Skodni pribéh,
na zkuSenosti pojiStovny a celou fadu dalSich faktori. Nezapomeiime zminit, ze 1 vyluky
Z pojisténi, tj. ptipady, kdy nevznikd pravo na pojistné plnéni, museji byt velmi srozumitelné
formulovany. Samoziejmé toto neni kone¢ny soubor otazek, kterym se tvlrci pojistného

produktu zaobiraji a nelze ho proto povazovat za uzavieny (MesrSmid, 2016).

Abychom mohli G¢inné vykonavat produktovou politiku, je tfeba pracovat s jejimi nastroji,
mezi néz fadime diverzifikaci, diferenciaci, inovaci a variaci. V diverzifikaci se jedna
0 zavedeni novych pojistnych produkti a/nebo vstup na nové pojistné trhy. Diferenciaci
se mysli proces zvySovani rozdilii mezi jednotlivymi produkty, tedy schopnost odlisit se
od své konkurence. Inovaci se rozumi vyznamné obménéni produktti ¢i zcela nové zavedeni
produktli na trh. Variaci Ize definovat jako vyuziti nejlepSich vlastnosti pojistného produktu
a jejich dalsi vyvoj s cilem prodlouZit Zivotni cyklus produktu. MiiZe se jednat o doplnéni
vedlejSich rizik ke standardnimu produktu za ucelem zvyseni jeho atraktivity. Tyto Ctyfi
zminéné procesy napomahaji pojistovné podpofit jeji obchod a zvySit tak jeji rast

(Mesrsmid, 2016).

Z tohoto vykladu plyne jediné a to Ze ukoly, kterymi je povéfena produktova politika
V oblasti pojist'ovnictvi, jsou velmi rozsahlé. Nejedna se jen o jiZ zminéné vyluky a pojistné
udalosti, ale také o hranici pojistného plnéni, pojistné, spoluucast, povinnosti z pojisténi
apod. Velkou pozornost musi brat pojistovny na prevenci, jelikoZ ma-li pojistny produkt
tendenci K pojistnym podvodam, je tfeba na tento fakt reagovat a ptipravit takova ustanoveni

pojistnych podminek, jez nebezpeci pojistného podvodu maximalné snizi.
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2.2 Cenova politika

Cena, v tomto piipadé pojistné, je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery ptedstavuje
pro pojistovnu zdroj pfijmu, jelikoz vSechny ostatni prvky, jako je produkt, distribuce,
propagace, servisni politika a politika v oblasti pojistného plnéni vyzaduji naopak vydaje.
Avsak pojistné, jakoZzto zdroj pfijmul, by nemélo byt pro zédkaznika rozhodujici pifi vybéru
daného produktu. Nesmime zapomenout, ze zakaznik vidi pojistny produkt a pojistné jako
jeden celek. Dfive nez uréime cenu pojistného produktu, je nutné nejprve stanovit cile.
Stanovenim cili v cenové politice se mysli zavislost na tom, zda podnik chce zvysit trzni
podil, nebo jej pouze udrzet, uspét s novym produktem, ptispét ke stabilizaci daného trhu,
¢elit naporu konkurence, nebo dosdhnout maximalniho zisku apod. Zkratka a dobfe,
cili a motivli mize mit pojistovna nespocet. U tvorby cen se musi brat v potaz naklady,

poptavka, sezonni vykyvy, konkurence atd. (MesrSmid, 2016)

Vyse pojistného by méla predevs§im pokryvat provozni a spravni naklady pojistovny, utvaiet
misto pro zisk a pojistné€ technické rezervy. Toto pojistné, které musi klient platit pojisStovné,
se jinak nazyva brutto pojistné. To se sklada z netto pojistného, kalkulovanych spravnich
naklad a kalkulovaného zisku. Netto pojistné je uréeno k pokryti vydaji pojistovny
nebot’ odrazi velikost rizika a velikost pojistnych plnéni dopfedu neni znamo.
Kalkulovanymi spravnimi ndklady se mysli ndklady spojené s pojistnymi smlouvami
a provozni ¢innosti, napfiklad ndklady na sjednani pojisténi, nadklady na likvidaci pojistnych
udalosti, inkasni naklady, provize apod. Nutno dodat, Ze pojistné se stanovuje pro kazdy
jednotlivy pojistny produkt zvIast’ s ohledem na velikosti ndklad dané pojistovny a Skodovy

pribéh (Mesrsmid, 2016).

Podle J. Mesrsmida (2016) je k vypoc¢tu netto pojistného zapotiebi hodnot ukazatele ¢etnosti
$kod a primérné vyse pojistného plnéni. Cetnost $kod se vypoéte jako pocet pojistnych
udalosti vydéleny poétem pojistnych smluv. Priméma vysSe pojistného plnéni se poté
vypocte jako celkové pojistné plnéni vydélené poctem pojistnych udalosti. Netto pojistné se
pak vypocita jako soucin Cetnosti Skod a primérné vySe pojistného plnéni. K netto
pojistnému se Casto pfidava i bezpecnostni pfirdzka, kterd slouzi k tvorbé vykyvové rezervy
uréené ke kryti vykyvll v pojistném plnéni proti predpoklddanému primeéru. Je tieba si

uvédomit, ze v pojiStovnictvi se jinym zplisobem stanovuje pojistné v zivotnim a nezivotnim
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pojisténi. VySe uvedenou kalkulaci 1ze aplikovat pouze u nezivotniho pojisténi. Jedna se
totiz o Skodové pojisténi na dobu neurcitou, kde je nahrazovana skoda a velikost pojistného
plnéni musi byt odhadnuta. Nezivotni pojisténi kryje mnohem vice rizik, nez pojiSténi
zivotni a k vypoctu netto pojistného se pouzivaji tzv. Skodni tabulky, které prezentuji
ptehlednym zplisobem cetnostni rozdéleni vyse Skod pro danou tarifni skupinu. Naopak
U zivotniho pojisténi se jednd o obnosové pojisténi na dobu urcitou, kdy Vv ptipadé pojistné
udalosti je vyplacena pevné sjednana velikost pojistného plnéni pii uzavieni pojistné
smlouvy. Zivotni poji§téni kryje pouze riziko smrti a doZiti. U toho poji§téni se k vypoétu
netto pojistného vyuzivaji tzv. umrtnostni tabulky, ze kterych se da urcit pravdépodobnost
smrti nebo doziti. U vétSiny zivotniho pojisténi je celkovy tarif slozen z rezervotvorné ¢asti,
Z rizikové ¢asti a naklada s vyjimkou pojisténi pro pifipad smrti, kde schézi spofici Cast,
nebot’ se jedna o Cisté riziko. Vypocet rizikové €asti vychazi z pravdépodobnosti umrti,
se kterou musi byt pojistitel obeznamen, jako je napt. vék, pohlavi, zdravotni stav a Zivotni

styl pojisténé¢ho (Mesrsmid, 2016).

Dulezitou otazkou po vymezeni cenové politiky tedy zni, do jaké miry se pojistovna miize
aktivné iniciovat v cenové tvorb¢. Jako prvni piijdou na mysl uspory v oblasti spravnich
naklad, které muze pojistovna do znacné miry ovlivnit pravé skrze digitalizaci, pomoci
které se snazi redukovat i své konkurenty. Cenu Ize ovlivnit i skrze politiku smluvnich
podminek, pti které mohou byt zavedeny slevy na pojistném, pokud si pojistnik uzavie vice
pojistnych smluv u stejného pojistitele nebo také slevy v ptipade skupinového pojisténi apod.
Samoziejmé& sama rozhodnuti pojistovny znacn& ovliviiuji cenovou politiku, v piipadé
rozhodne-li se pojistovna pro aktivni ¢i pasivni cenovou politiku. Pii zvoleni aktivniho
pristupu bude pojistovna vychazet z faktickych podkladd, jako jsou umrtnosti tabulky
a Skodni statistiky. Kdezto pasivni pfistup znamend orientace na rozhodnuti jinych.
Jak muZzeme z obsahu posoudit, vybér nastroji cenové politiky je rozsahly a kazda zvolena
strategie ma své svétlé a tmavé stranky. Podstatné ovSem je, aby se pojistovna dokéazala
vyrovnat s obdobim vypjaté konkurence a vzorné se chovala v obdobi relativné normalniho

vyvoje konkuren¢niho prostfedi (Mesr$mid, 2016).
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2.3 Distribuéni politika

Distribucni politika pfedstavuje mimotfaddné narocnou, ale také vysoce ucinnou slozku
marketingového mixu. Jejim cilem je poskytovat kupujicim pojistné produkty na dostupnych
mistech, ve spravny Cas a v pozadujicim mnozstvi. Aby tak mohlo byt splnéno, buduji se
distribucni cesty, také oznacované jako distribucni kandly, které pomahaji ptekonavat tyto
prostorové a casové bariéry (Foret, 2012). Tyto distribu¢ni cesty Ize rozdélit,

podle J. MesrSmida (2016) na dvé kategorie:

e piimy obchod (vlastni distribu¢ni cesta pojistovny);

e pojistovaci zprostiedkovatelé.

Pfi piimé distribuci dochazi k bezprostifednimu kontaktu mezi poskytovatelem a koneénym
zakaznikem, proto k jejim vyhodam lze zatadit pfimy kontakt s klientem a s tim spojené
niz8i naklady. Naopak hlavni nevyhodou je, Ze timto pfistupem neni mozné pokryt tak
rozsahly trh jako neptfimou distribuci, mezi niz fadime pravé pojistovaci zprostredkovatele.

Tito zprostiedkovatelé se podle §5 odst. 1 zakona ¢. 170/2018 Sb. rozd¢luji do étyt skupin:

e samostatny zprostiedkovatel — rozumi se jim ten, kdo je opravnén zprosttedkovavat
pojisSténi nebo zajiSténi? na zdkladé oprdvnéni k Cinnosti samostatného
zprostiedkovatele udéleného Ceskou narodni bankou. Tento zprostiedkovatel
zprostiedkovava pojisténi jako pojistovaci agent, pokud zprostiedkovava pojisténi pro
pojistovnu nebo jako pojistovaci makléf, pokud zprostfedkovava pojisténi pro
zékaznika (§6 a §12 odst. 1 zdkona ¢.170/2018 Sb.).

® vdzany zdstupce — rozumi se jim ten, kdo je opravnén zprosttedkovavat pojisténi nebo
zajisténi na zaklad€ zapisu vazaného zastupce do registru. Smlouva musi byt uzaviena
pisemn¢ a pouze s jednim zastoupenym (§15 odst. 1 a 2 zakona ¢. 170/2018 Sb.).

o doplitkovy pojist'ovaci zprostiedkovatel — rozumi se jim ten, kdo je opravnén
zprostiedkovavat  pojiSteni na zakladé¢ =zapisu doplitkového pojiStovaciho
zprostfedkovatele pro daného zastoupeného do registru. Zprostfedkovatel muze

zprosttedkovavat pouze pojisténi, které je dopliikovou sluzbou k doddvanému zbozi

ajiStovaci ¢innost pomaha vertikalné rozlozit riziko a tim zmenSit dopad na pojistné-technické rezervy.
2 Zajist t pomaha vertikal lozit riziko a t t dopad na pojistné-technick

Pojistitel prendsi Cast rizika na zajistitele, ktery za uplatu (tzv. zajistné) piebira tuto cast rizika.
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nebo poskytované sluzbé, a to pouze jako svoji doplikovou ¢innost. Smlouva musi mit
pisemnou formu a lze ji uzavfit S jednim nebo vice zastoupenymi (§24 odst. 1,2 a 3
zékona ¢. 170/2018 Sb.).

e pojistovaci zprostiedkovatel s domovskym stitem jinym, nef je Ceskd republika —
mize v Ceské republice zprostiedkovavat pojisténi nebo zajisténi v rozsahu, v jakém je
tuto ¢innost opravnén provozovat v domovském Clenském staté na zakladé svobody

usazovani nebo na  zdklad¢ svobody docasn¢  poskytovat  sluzby

(§33 zakona ¢. 170/2018 Sh.).

Pro hladké fungovani pojistného trhu je nezbytnd rovnovdha mezi pojisStovnami
a zprostredkovateli. Je-li pozice pojistovacich zprosttedkovatelti na pojistném trhu slabsi,
maji pojiStovny tendenci nepfizplisobovat pojistné produkty podle potieb klienta.
Naopak je-li pozice zprostiedkovateli silngjsi, maji sklon k uréovani podminek, co a jak
se bude na daném trhu pojistovat (Duchackova et al., 2012). Pojistovny nevyuzivaji jen
téchto klasickych distribu¢nich cest, ale mohou pfi prodeji pojisténi spolupracovat i s jinymi
finan¢nimi institucemi, jako jsou pfedevSim banky a stavebni spofitelny, cestovnimi
kanceldfemi, realitnimi kanceldfemi, prodejci aut a dalSimi obchodnimi fetézci

(Mesrsmid, 2016).

Stanoveni distribu¢nich cest je velmi dileZitym ukolem, stejné podstatnym je ale i jejich
prubézné tizeni. V pojistovnictvi je proto zdsadni provizni systém, tzv. provize, coz je uplata
za zprostiedkovani uzavieni pojistné smlouvy. Provizni systém proto musi byt vyvaZzeny
s ohledem na zajmy obou smluvnich stran. Tento kol samoziejmé neni jednoduchy
a pojiStovna musi ukazat svou flexibilitu a fidit provize podle vyvoje obchodu

(Mesrsmid, 2016).

2.4 Komunikacni politika

Diulezitou a mimotadné viditelnou sluZkou marketingového mixu je komunikaéni politika.
Podle J. Mesrsmida (2016) se ji rozumi soubor nastroji, kterymi se pojistovna snazi ovlivnit
védomi, postoje a chovani zakaznikl a pfimét je ke koupi, nebo k vyvolani zdjmu o produkt
nebo také k udrzeni dlouhodobého vztahu. Podle M. Foreta (2012) Ize tento soubor rozd¢lit

na komunikaéni ndstroje interni a externi. Interni komunikace cili na zaméstnance
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pojistovny, ptislusné pojistovaci zprostiedkovatele a na jeji partnery za ucelem kladného

vztahu K pojistovné. My se budeme piedevs§im zabyvat externi komunikaci, ktera se

zaméiuje na subjekty mimo pojistovnu, tedy na stavajici a potencialni klienty. Jak uvadé;ji

ve své knize Kohne a Lange (2015), externi komunikaci lze rozdélit a charakterizovat

nasledovné:

Reklama — jednd se o takovy nastroj komunikacni politiky, ktery je soucasti
kazdodenniho Zivota a je nejvice na ocich, tudiz si ho potencialni a stavajici klienti
nejvice uvédomuji. Jedna se o placenou, neosobni a jednosmérnou komunikaci
prostiednictvim riznych sdélovacich prostiedki jako je inzerat, reklama na internetu,
rozhlasova, televizni a venkovni reklama (Foret, 2012). Zacilenym vysledkem tohoto
komunika¢niho procesu jsou emoce, které hraji v reklamé& velmi dulezitou roli,
obzvlasté v pojiStovnictvi. Proto je nezbytné vymezit rozsah emoci, které ma dana
reklama evokovat. Tato nezbytnost plyne ze samotného pojisténi, které pracuje s riziky
a je ziejmé, Ze urcita pojistna nebezpeci a v ramci nich existujici rizika nevyvolavaji
z4dné kladné emoce. Pojistovny proto v reklamach nesmi cilit na strach a mozné
hrozby, nybrz musi vyvolat jistotu, ochranu a rozumnost pojistit se (MesrSmid, 2016).
Podpora prodeje — oznacujeme ji za komunikacni aktivity, jejichz cilem je zvysit prode;j
a atraktivnost dan¢ho pojistného produktu. Cilovymi skupinami tohoto nastroje jsou
ptedevsim pojistovaci zprostfedkovatelé, potencialni klienti a klienti stavajici. Aktivace
potencialnich klienti se mize uskute¢novat srze soutéze, darky a slevy. Pojistovny se
snazi udrZet své stavajici klienty vérnostnimi programy, které jim nej€ast&ji umoznuji
ziskat slevu pifi ndkupu dalSiho pojistného produktu. Co se pojistovacich
zprostiedkovatela tyce, podpora prodeje se zamétuje piedevsim na jejich kvalifikaci
a motivaci, ktera se realizuje prostfednictvim zakladnich ¢1 doplitkovych Skoleni. Je ale
nutné podporovat i jejich materidlni prostiedi, které 1ze podpofit riznymi nalepkami,
darky nebo firemnimi Stitky (MesrSmid, 2016).

Osobni prodej — tento nastroj hraje v pojisStovnictvi vyznamnou a nezastupitelnou roli,
kterd umoziuje bezprostfedni kontakt se zajemcem o pojisténi, umoziujic pojistovné
ziskavani zpétné vazby. Osobni prodej je v pojistovnictvi pfedavan do rukou
pojistovacich zprostiedkovatel, v ¢emz se ale skryva urcita nevyhoda. Pojistovna
nemuze pln€ ovlivnit nebo nijak tidit pfistup pojistovacich zprostfedkovatell a jejich

chovani ke klientiim, protoze neni u osobniho rozhovoru ptitomna (MesrSmid, 2016).
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e Piimy a online marketing — hlavnim pilitem pfimého marketingu je, Ze zbytecné
neoslovuje Sirokou Skalu vefejnosti, ale cili na vybrané klienty. Tento nastroj zajist'uje
zpétnou vazbu za pomérné nizké ndklady a to naptiklad pomoci e-mailti, dopist,
telefonatl, katalogi ¢i darkovych balickti (Foret, 2012). Online marketing zajistuje
dvoustrannou komunikaci pomoci webovych stranek, socialnich siti, e-mailti, chatu,
blogii, videokonferenci, mobilnich aplikaci apod. PovétSinou jde o vyuzivani nazort
klientll na dany pojistny produkt, ale mize také poslouzit k posileni znacky a image
pojistovny, udrzovani klientl a ziskavani novych klienti. Zpétna vazba je sice vyhodou
tohoto nastroje, avsak v piipad¢ internetové diskuse, kterou pojistovna nemiize nijak
fidit, maze vyustit do negativniho postoje vici pojistovné (Mesrsmid, 2016).

e Event marketing — rozumi se jim systematické planovani a realizace akci,
které znamenaji osobni kontakt a dialog se zacilenim vzbudit pozornost, sympatie
a diivéru ztcastnénych osob. Tyto akce mohou byt zaméfeny na potencialni klienty nebo
na klienty stavajici. Vzhledem k nakladovosti téchto akci je tieba, aby je pojistovny
peclivé a uvazené pripravovaly (Kohne a Lange, 2015).

e Sponzoring — pro pojistovny je sponzoring velmi dalezitym nastrojem vzhledem
k faktu, Ze se jedna o finan¢ni instituce, u nichz se pfedpoklada uvazlivost a péce o dobro
svych klienti. Proto je nezbytné zodpovédné uvazit, jakou akci ¢i osobu finan¢né
podporit. Klasickymi oblastmi sponzoringu v pojistovnictvi jsou piedevSim sport,
socialni oblast, kultura a ochrana Zivotniho prostfedi (Mesrsmid, 2016).

e Public relations — cilem tohoto nastroje je peCovat o vztahy s vefejnosti, ¢imz se rozumi
planovité budovani vztahli mezi pojistovnou a riznymi skupinami v ramci vefejnosti
S cilem porozuméni a ziskdni jeji dlouhodobé duvéry (Kopecky, 2013). Pro budovani
dobrych vztahii s vefejnosti pojistovny poradaji tiskové konference, spolupracuji
S novinafi, publikuji vefejn¢ dostupné vyro¢ni zpravy, potadaji rtizné akce atd.
Public relations hraji velmi dulezitou roli v krizovych situacich, jako jsou piirodni

katastrofy, vale¢né konflikty apod. (MesrSmid, 2016)

Je nutné zminit, ze vycet téchto komunikacnich nastroji neni konec¢ny a jsou zvoleny takové
nastroje, které jsou nejvice uplatiovany pravé v oblasti pojiStovnictvi. Je také tieba
zduraznit, ze neni nezbytné, aby pojistovna nasazovala vSechny komunikaéni nastroje.
| ztZeny vybér komunika¢nich nastroji mize byt velice uspésny, pokud jsou zvolené

nastroje sladény.
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2.5 Servisni politika

V pojistovnictvi se setkdvame se servisni politikou, ktera pro pojisStovnu piedstavuje
rozhodovani o strategicky spravné realizaci vykont doprovazejicich pojistny produkt
a ohledné rozsifenych sluzeb. Pod sluzbami doprovazejicich pojistny produkt si miZzeme
predstavit poradenstvi, zprostiedkovani pojistné ochrany, pribéznou podporu behem
smluvniho obdobi, pé¢i v pribéhu likvidace pojistné udalosti a konzultace v ptipadé
vypoveédi pojisténi. Rozsifené sluzby, jakozto konkurenceschopna uroven pojistného
produktu, mohou byt poskytnuté sluzby v pfipadé nouze, nutnosti pomoci ¢i pfispéni a to
1ékatrského, pravniho a technického charakteru. Dale se miize jednat o podporu v urcitych
zivotnich situacich, opatrovnické sluzby ¢i podpturné sluzby tykajici se napiiklad domu.
Aby bylo mozné pomoci klientim v jistych Zivotnich situaci, je kladen diraz na vysokou
kvalifikaci zaméstnancl. Pojistovny proto ¢asto vyuzivaji sluzby asistencnich spolecnosti,
které disponuji potiebnym know-how a Skolenym tymem pracovnikii. VéEtSina téchto
asistencnich spolecnosti ma vlastni sit’ 1¢kait, zdravotnickych zatizeni a servisnich opraven
v Ceské republice i zahrani¢i. Pod témito sluzbami si miaZeme predstavit napiiklad
poskytnuti zamec¢nika pro odemknuti zabouchnutych dvefi ¢i opravu domacich spotiebicii

Vv piipad¢ pojisténi domacnosti (KShne a Lange, 2015).

Jedna se tedy o takovou politiku, kterd se snaZi stavajicim i potencidlnim klientim
poskytnout takové sluzby, které jdou nad ramec pojistné ochrany a piinaseji tak klientim
dodatkovy uzitek. Podle nékterych ndzori je servisni politika aZ identickd s pojistnym
produktem, a proto ji neni nezbytné vyclenovat jako samostatny nastroj marketingového
mixu. Avsak pravé v pojiStovnictvi by mél byt kladen vétsi dliraz prave na asistencni sluzby
jako na samostatny celek, ktery tak pomaha pojistovnam k diferenciaci
a konkurenceschopnosti produktu. Je tieba poznamenat, Ze pravé asistencni sluzby ¢ini
pojistné produkty zajimavéjsi, vice orientované na klienty a feSeni problémd.
Je ale samoziejmosti, ze jakkoliv skvélé doprovazejici a rozsitujici sluzby pojistovna nabizi,
vétsina klientd bude vZdy ptihliZet k velikosti vyplaceného pojistného plnéni pojistovnou

(Mesrsmid, 2016).
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2.6  Politika v oblasti pojistného plnéni

Politika v oblasti pojistného plnéni je zna¢né spojena se servisni politikou, avsak je zde jeden
podstatny rozdil. Servisni politika se orientuje na zakaznika, ale predevs§im k opoutani jeho
pozornosti a pomoci Vv ur¢itych zZivotnich situacich, kdezto touto politikou pojist'ovna usiluje
pfedevSim o spokojenost klienta a zesileni vazby obou stran. V dobé prvni konzultace
S pojistovnou klient nemize skutecné odhadnout kvalitu pojistovaci sluzby,
protoze pojistovna prodava pouze piislib a Gcelnost smlouvy se prokaze az v budoucnu.
Klient tak zjisti kvalitu sluzby az v ptipad¢ uskutecnéni pojistné udalosti. Je proto nezbytné
brat na védomi, ze pojistény v ptipad¢ pojistné udalosti o¢ekava od pojistovny pratelsky
ptistup a jeho spokojenost prameni z likvidace pojistné udélosti. Pojistovna by tak u klienta
méla vyvolat pocit, ze se o jeho problémy zajimd a chce mu pomoci. Proto se nestaci
orientovat jen na néklady a vyplaceni pojistného plnéni, ale poskytovat pojisténému podporu
vV oblasti socidlné-psychologické prostiednictvim kvalifikovanych zaméstnancii

a pojistovacich zprostredkovatelid (Kohne a Lange, 2015).

Jak uz bylo feceno, klientova spokojenost vyplyva piedev§im ze samotné likvidace pojistné
udalosti, tedy z toho kolik pojistény obdrzi za jmu na majetku, Zivotu ¢i zdravi. Pojistovny
by se proto mély orientovat na Cestné jednani s klienty pfi vyplate pojistného a jejich naroky
z pojistnych smluv. BohuZel se ale v praxi setkdvame s tim, Ze pfevazna €ast pojistoven
se spise snazi kratit pojistnd plnéni nebo je dokonce zamitat. Tyto spory se tykaji pievdzné
pojisténi vozidel, majetku a urazového pojisténi. V tomto piipad€ se pojiStovny snazi
vyuzivat nedostate¢nych znalosti svych zikaznikl, ktefi se mohou obratit v piipade
nespokojenosti na specializované spolecnosti zajistujici ziskani finan¢niho odSkodnéni,
na néZ ma pojisténa osoba narok. Takovéto spory ovSem zna¢né snizuji image pojistoven

a jejich divéryhodnost (Bubak, 2014).
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3. Allianz pojiSt'ovna, a. s.

Allianz pojistovna, a. s. je pojistovna s dlouholetou tradici, jejiz kofeny sahaji k sousednimu
statu Ceské republiky, Némecku. Byla zaloZena jiz v roce 1890 v Berling za tdelem
poskytovani zivotniho pojisténi. To bylo postupem casu doplnéno o pojisténi nezivotni,
které zdrave rozsitujici se pojistovne pomohlo expandovat i na ¢esky trh v lednu 1993. Nyni
pusobi ve vice nez 70 zemich. Je soucasti nejvétsiho svétového pojistovaciho koncernu
Allianz Group a diky kapitalové sile tohoto koncernu si na ¢eském trhu ziskala celou fadu
klientl a nyni si drzi misto teti nejvetsi pojisStovny s celym spektrem produktii Zivotniho

I nezivotniho pojisténi (viz tabulka 1), (Allianz, 2019).

Tabulka 1: Predepsané smluvni pojistné dle metodiky CAP podle objemu 1-12/2018

Pojist’ovna C.e Ikervn Pgdﬂ lggﬁ;toét:il P(o)dﬂ pzolj‘i]gtténl:i P(o)dﬂ
(tis. K& (0 hoky 0 diske 0
1 CP 27 762 736 215 20237 391 23,7 7525345 17,1
2 KOOP 24771713 19,2 18123056 21,2 6648 657 15,1
3 AZP 13 018 967 10,1 10178 225 11,9 2840742 6,5
4 CSOBP 10 147 576 7,8 6 576 080 7,7 3571496 8,1
5 CPP 9079813 70 6947892 81 2131921 49
6 GP 8 983 880 6,9 6 066 147 7,1 2917733 6,6
7 PCS 7076 139 5,5 99 382 0,1 6976757 15,9
Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Ceska asociace pojistoven, 2019)

V tabulce je znazornéno ptredepsané smluvni pojistné a trzni podily vybranych 7 nejvétsich
pojistoven podle Ceské asociace pojistoven. Predepsané smluvni pojistné je kone&nou
¢astkou po zapocteni vSech prirazek a slev, kterou je klient povinen hradit pojistovné za
sjednané pojisténi. Smluvni pojistné v tomto piipadé nezahrnuje zakonné pojisténi
odpovédnosti zaméstnavatele za Skodu pifi pracovnim drazu nebo nemoci z povoléni.
Zamétime-li se na Allianz pojistovnu, je jednozna¢na jeji orientace na neZivotni pojisténi,
kde se dlouhodobé umistila na tfetim misté, zatimco na trhu zivotniho pojisténi se drzi na
misté sedmém. I kdyZ se pojiStovna muize radovat ze svého postaveni, stale miZeme
pozorovat vzdalené cile, kterych by musela dosdhnout, aby dostihla své konkurenty.
Zaroven, ale musi byt ostraZita, nebot’ druha strana konkurence ji §lape na paty a mohla by

zpusobit propad na ¢tvrté misto.
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3.1

Analyza marketingového prostredi

Pred samotnym obsahem a charakteristikou marketingového mixu Allianz pojistovny,

je tfeba provést analyzu jeji marketingové situace. Pro mozny rozbor mikroprostiedi, je ticba

provést nasledujici analyzy:

Analyza trhu — uz pro samotnou pojistovnu je obecna piedstava o vyvoji trhu,
respektive o vyvoji predepsané¢ho pojistného nezbytni. Jejim prostrednictvim
Si pojistovna muze vytvofit prognoézu dalSiho vyvoje a sledovat UspéSnost
konkurence. Nahlédnuti do takového vyvoje nam zprostiedkovava nasledujici
tabulka, kde miizeme zpozorovat neustale se zvysujici ptedepsané smluvni pojistné
pojistovny Allianz, s vyjimkou roku 2017, kdy mirn¢ oslabila svoji pozici na trhu.
Pojistovna si i tak udrzuje dlouhodobé stabilni postaveni, jelikoz se jeji trzni podil
pohybuje kolem 10 %. ZvySovat piedepsané pojistné se pojiStovné dafi diky své
strategii postavené na orientaci na zdkaznika a zevrubné digitalizaci pojistovacich

procesii.

Tabulka 2: Vyvoj trzniho podilu dle metodiky CAP
Ceska Kooperativa,  Allianz CSOB
Rok pojiStovna  pojiStovna  pojistovna Pojistovna
Podil (%) Podil (%) Podil (%) Podil (%)

2015 23,1 19,9 9,8 6,8
2016 22,6 20,2 10,6 7,1
2017 22,1 20,1 10,2 7,5
2018 21,5 19,2 10,1 7,8

Zdroj: Vlastni zpracovéani podle (Ceska asociace pojistoven, 2014)

Analyza poptavky — dlouholeta tradice, zkuSenosti, mezinarodni know-how
a kapitalova sila pojistovaci skupiny predstavuji pro Allianz pojistovnu a jeji klienty
zaruku stability a dalSiho rozvoje. Poptavka po produktech Allianz neustéale roste
spolu se zdkaznikovou spokojenosti, kterou se pojistovna snaZi neustdle zvySovat
prostiednictvim zdokonalovani pojistnych produktd, které nejlépe odrazi
zékaznikovi potieby. Tato fakta lze podlozit nartistajicim poctem klientt, kdy se
v roce 2017 podle zpravy o solventnosti a finac¢ni situace, podafilo pfesdhnout

stotisicovou hranici novych klientll v nezivotnim pojisténi.
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o Analyza konkurence — jak jsme mohli zpozorovat z tabulky 1, Allianz pojistovna se
muze chlubit svou stabilni pozici, ktera ji dlouhodob¢ udrzuje jako tieti nejsiln€jsi
pojistovnu na Ceském trhu. I tak ale musime konstatovat, ze se trochu nachazi
V nezavidénihodné pozici, nebot’ na konkurenty pied sebou ztraci nepiekonatelny
kus trhu. Ceska pojistovna a pojistovna Kooperativa pokryvaji jeho nejvétsi Gast,
coZ muzeme zpozorovat prostiednictvim jejich trznich podili, které jsou dokonce
dvojnasobné. Ohlédne-li se pojistovna Allianz za sebe, vidi fadu oblibenych
pojistoven, které ji mohou o pozici trojky pfipravit, souboj konkurentli je tudiz

nelitostny.

Jak jsme se mohli docist, pojistovna ma prozatim stabilni postaveni na trhu, kterym si ale
nemiize byt dlouhodobé jista, pokud nebude pln€ vyuzivat svého marketingu a zaostane za
svymi konkurenty. Je ale také zapotiebi, aby pojiStovna brala na védomi i neovlivnitelné
faktory a pokud mozno z nich i maximaln¢ ¢erpala. Pro jejich identifikaci je zvolena PEST

analyza, ktera bere v potaz nasledujici aspekty:

e Politicko-pravni aspekty — nejvétsi zménou v lonském roce bylo po ¢trnacti letech
schvaleni nového zékona o distribuci pojisténi a zajiSténi. Tento zdkon s sebou pfinesl
nejtvrdsi zménu pozadavku na odbornou zpusobilost zprostfedkovateld a narist
administrativniho zatizeni pro pojistovny. Regulace, na jednu stranu pomaha vy¢istit
trh od nepoctivych finan¢nich poradct, na druhou stranu v8ak muze pfinést likvidaci
mensich a sttednich finanéné poradenskych firem, které zatéze ze strany nového zédkona
neunesou. Pro pojiStovnu je tedy dilezité zintenzivnit vztah s pojiStovacimi
zprostiedkovateli a dohliZet na jejich fadny vykon povinnosti (Safranek, 2019).

o Ekonomické aspekty — pro pojistovnu je dulezité sledovat hospodaisky vyvoj a s nim
spojené urokové miry, nezaméstnanost a inflaci, jejichz sebemensi zména muize ovlivnit
uspésny provoz pojistovny. Nastup finan¢ni krize v roce 2008 ovlivnil ptfedevsim
investice pojisStovny Allianz, nebot’ investovala rezervy pojistného na kapitdlovém trhu
do spolecnosti, které byly nanestésti zasazen€ krizi ¢i cennych papird vydanych témito
spolecnostmi a musela tak odepsat podstatnou ¢ast hodnoty této investice (Stuchlik

a Bielek, 2008).
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3.2

Socialné demografické a kulturni aspekty — dilezitym aspektem mtize byt prodluzujici
se vék obyvatel, ktery ovlivituje do znacné miry chod pojistného trhu, nebot’ jsou lidé
delsi dobu aktivni a chtéji byt chranéni naptiklad urazovym pojiSténim. Seniofi tak maji
vice ¢asu na své sportovni konic¢ky a prave urazy piti téchto ¢innostech jsou u seniori
mnohem castéjsi, nez pady v domécnostech. Pojistovna tak ma prostor pro rozsifovani
a zdokonalovani svych asistencnich sluzeb, nebot’ delsi doba zivota znamena pro mnoho
seniorti nutnost péce jiné osoby (Bubdk, 2014).

Technologické aspekty — hlavnim trendem, ktery podstatné ovliviluje celé
pojistovnictvi, je zvysujici se dostupnost novych technologii. Inovace a digitalizace
jsou motorem rozvoje kazdé pojistovny a tak se jich snazi maximalné vyuzivat.
Jak zjistime pojistovna Allianz je toho dobrym piikladem. Uz po nékolikaté zvitézila
a stala se nejvice inovativni pojistovnou posledni dekady. V tomto digitalizacnim boji
je opravdu tézkym konkurentem a podle jejich neustalych inovaci jim hodla i nadale

zustat (Allianz, 2019).

Marketingovy mix Allianz pojiSt'ovny, a. s.

Aby byla Allianz pojiStovna neustdle Gspé€Snd, musi mit utvofen marketingovy mix pro

kazdy pojistny produkt individualné. V nésledujici podkapitole bude rozebrana politika

produktova, cenova, distribu¢ni, komunikacni, servisni a politika v oblasti pojistného plnéni

Allianz pojistovny. Nebude zde rozebiran marketingovy mix z pohledu jednoho produktu,

nybrz marketingovy mix jako takovy a s nim spojené marketingové aktivity.

3.2.1 Produktova politika

Allianz pojiStovna v soucasnosti nabizi Sirokou Skalu Zivotniho a neZivotniho pojisténi,

jez patii na Ceském pojistném trhu mezi nejkvalitngj$i a nej€astéji ocefiované. V ramci

strategického partnerstvi rozSifuje pojiStovna nabidku o finan¢ni produkty, jako jsou

hypotéky, ucelové i neucelové Gveéry, stavebni spofeni a investice. Tato komplexni nabidka

je urena béznym obcaniim i podnikatelim, ktefi jsou si v€domi zvySujicich se rizik

V podnikéni a diilezitost jejich kryti.
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Nabidka pojistnych produkti pro bézné obCany je podle oficialnich stranek Allianz

pojistovny a vyroéni zpravy 2017 nasledujici:

Pojisténi vozidel — je jednim z nejinovativnéjSich pojistnych produktt, ktery se v
roce 2017 vyvijel v duchu sloganu ,,JJezdim malo, platim malo*. Jako prvni
pojistovna v tuzemsku zacala s pocitdnim sazeb povinného ruceni, havarijniho
pojisténi a pojisténi skel podle ro¢né ujetych kilometrd. Allianz se tedy timto
produktem zamétuje na méné rizikové klienty, nebot’ ¢im kratsi dobu travi fidi¢ na
silnicich, tim mensSimu riziku je vystaven. Cela tato koncepce je zaloZena na divéie
klientovi, nebot’ jediny dikazem, ktery pojistovna obdrzi je pouze fotografie
tachometru pofizend klientem pfi uzavieni smlouvy a nasledné pii kazdém jejim
vyroci, bez nutnosti instalace sledovaciho zatizeni. V rdmci autopojisténi 1ze sjednat
havarijni pojiSténi, povinné ruc¢eni a fadu doplitkovych pojisténi.

Pojisténi majetku a odpovédnosti - v ramci tohoto pojisténi lze sjednat pojisténi
domacnosti, domu a jiné budovy, bytovych domi, rekreacnich objektl
a odpovédnosti. Jednim ze zajimavych doplikovych pojisténi k majetku je pojisténi
pravni ochrany, kterd zahrnuje pravni poradenstvi spolu s hajenim z4jmu klienta pred
soudem a dal§imi organy trestniho fizeni.

Cestovni pojisténi — jedna se o komplexni balicek rizik, ktery poskytuje pojistnou
ochranu pfi cestach v tuzemsku i do zahrani¢i. Zakladnim kamenem je pojisténi
lé€ebnych vyloh s omezenym ¢i neomezenym limitem kryti, do kterych jsou
zahrnuty také rizika souvisejici s terorismem, zachrannou patraci ¢innosti Horské
sluzby a vybranymi druhy volno€asovych sportovnich aktivit. Podle vas$né pro
cestovani si klient miZe sjednat klasické kratkodobé cestovni pojisténi, celoro¢ni
cestovni pojisténi nebo opakované pobyty béhem roku.

Zivotni pojisténi — rok 2017 byl predstavovan pod heslem ,,Zivotni poji§téni bez
absurdnich poplatk®, ¢imz usp&$né zapodal pojistny produkt Allianz ZIVOT.
Srozumitelné podminky, zadné pocatecni poplatky a jasné odd€leni investi¢ni slozky
zaujalo klienty natolik, Ze se Allianz pojist'ovna stala nejlepsi pojistovnou roku 2017
v kategorii Klientsky nejptivétivejsi zivotni pojistovna. V ramci tohoto produktu si
lze sjednat investi¢ni slozku, pojiSténi pro ptipad smrti, pracovni neschopnosti,
invalidity, z&vazné nemoci, hospitalizace, trvalych nésledki trazu a denniho

odikodného. Allianz ZIVOT nabizi nejen komplexni kryti vétiiny zavaznych
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onemocnénti, ale i specializované kryti PRO boj s rakovinou a ptipojisténi PRO Zeny,
které finan¢né€ podpoii v piipadé komplikaci béhem téhotenstvi, porodu ¢i zavazného
postizeni narozeného ditéte.

e Penzijni spofeni — u pojistovny je mozné sjednat si doplikové penzijni spofeni
(3. pilif) a ziskat k nému kromé& zhodnocenych tspor i statni piispévek az 2 760 K¢
rocn¢ a danové vyhody. PojisStovna umoziuje také spofit si ve tiech rtznych
ucastnickych fondech, které se lisi svou rizikovosti a je zcela na klientovi jakou

strategii si vybere.

V oblasti pojisténi firem nabizi Allianz pojistovna Sirokou Skalu moznosti kryti rizik,
které pokryva potifeby nejriiznéjSich subjektli, od podnikatelti, pfispévkovych
a rozpoctovych organizaci az po spolecenstvi vlastnikii bytovych jednotek. V ramci tohoto
pojisténi je mozné si sjednat pojisténi vozidla, letadel, zeméd¢€lstvi, korporatnich rizik,
podnikatelti, profesni odpovédnosti, pojisténi v mezinarodnim obchodu, zivotni pojisténi,

penzijni spofeni a cestovni pojisténi pro své zaméstnance (Allianz, 2019).

Produkty, jez byly vySe predstaveny, mlizeme charakterizovat jako klientsky piivétivé
a nabidkou rozsahlé, zvlasté co se firem tyce. Musime brat v potaz, ze vySe uvedena
charakteristika neni konecnd, nebot’ kazdy produkt kryje nespocet rizik, na jejichz detailni
popis neni mista. Allianz pojiStovna manipulujici s Sirokym spektrem pojisténi, které si
udrzuje kvalitni postaveni diky hojné vyuzivanym nastrojim produktové politiky, dokéaze
drzet krok pred konkurenci i v dneSnim nepriitbojném konkuren¢nim prostiedi. Pojistovné
se aktivné dafi diferencovat od svych konkurentd skrze pozitivni pfistup k inovacim,
klientskym potfebam a rozsitujici se digitalizaci. Tyto klientské potieby a digitalizace urcuji
pojistovné tvorbu novych pojistnych produktli nebo jejich inovaci. Podle klientskych
pozadavkll se snazi produkty co nejvic §it na miru a umoznit jejich individudlni tvorbu,
¢imz klientim dava jasny signél, Ze je silnym a spolehlivym partnerem. Rychly nastup
a vytvafi tim natlak na pojiStovnu. V tomto natlaku vSak pojistovna Allianz vidi ptilezitost,
kterd pfind$i mozZnost feSeni novych pojistnych rizik a pfizplsobeni se klientskym
pozadavkliim. Lze tedy konstatovat, Ze diverzifikace neni pojistovné cizi, nebot’ pojistny trh
obohacuje stalé novymi pojistnymi produkty, které pravidelné vzbudi zajem klienti i Siroké

vefejnosti. Allianz pojistovna, jakozto prosluly inovator na Ceském trhu se snazi neustéle
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tézit z nejlepSich vlastnosti pojistného produktu, které se daji neustdle rozvijet a inovovat.
Jak jsme se mohli do¢ist v nabidce produktii, pojistovna excelovala mezi klienty a Sirokou
vefejnosti se svym Zivotnim poji§ténim a pojisténim vozidel. Zivotni pojisténi obohacené
pojisténim PRO boj s rakovinou, pfipojisténim PRO Zeny a pojiSténim invalidity pro déti,
se diky témto variacim stalo pro klienty atraktivnéjsi, pocitaje i zruSeni pocatecnich
poplatkd. V klientovi tak vyvolava pojistovna diveéru a stavi se do role ochrance pfi
obtiznych Zivotnich situacich. Témito kracky se pojistovna snazi pomalu odbouravat bariéry
anedavery mezi klienty a zprostfedkovateli. AvSak nejpozoruhodnéjsim krokem byla zména
ve vypoctu povinného ruceni a havarijniho pojisténi, kterou si klienti nemohli vynachvalit.
Bohuzel pro pojistovnu neni piinos z tohoto pojisténi uplny, nebot” timto pojisténim ztraci
bohatou klientelu a zvySuje se ji administrativni zatizeni kvili fotografiim tachometru.
»Jezdim malo, platim malo* cili jen na izkou $kalu klienti, ktefi své automobily nevyuzivaji

kazdy den, z nichz velka vétSina jsou lidé v penzi, jejichz placené pojistné je velmi nizké.

Podle osobniho rozhovoru s vedoucim pobocky byla strategie zamé&fujici se na digitalizaci
a inovaci nejvice aplikovana v roce 2017 a 2018. Pfichod roku 2019 strategii zménil a ta se
hodla zamétfovat na zlepSeni kvality sluzeb nabizenych klientim. Pokud nezasdhne
ekonomickd recese a pojiStovna nepiestane poskytovat klientsky piivétivé pojistné

produkty, mizeme ocekdvat jen jeji rozkvét.

3.2.2 Cenova politika

Allianz pojiStovna vydava kazdym rokem vyro¢ni zpravu a zpravu o solventnosti a finan¢ni
situaci, které ndm napomizou nahlédnout na pojiStovnu z financni stranky. Vyro¢ni zprava
z roku 2017 nam poskytuje informace o pojistném trhu, ktery byl ovliviiovan stale nizsi
ziskovou marzi. Allianz pojiStovna se proto zaméfila na politiku sniZovani internich néklada
a zacilila na profitabilnéj$i segmenty. Snizeni nékladii se délo z pohledu prodeje pojistnych
produktli a jejich spravy ve strategii prodeje pouze jednoho retailového produktu pies
vSechny distribu¢ni cesty. Touto strategii se podafilo snizit naklady na spravu a tim zvysit
prostor pro ziskovost. Timto postupem Allianz pojistovna nerostla v roce 2017
Vv predepsaném pojistném, ale velmi se ji zvySila ziskovost. Zisk bézného ucetniho obdobi
z roku 2016 vzrostl ze 744 988 000 K¢ az na 772 206 000 K¢ v roce 2017. Jak se pojistovné

podatilo snizit naklady, mizeme vidét v nasledujici tabulce.
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Tabulka 3: Zdkladni ekonomické udaje
2017 2016
' Zivotni  Nezivotni  Zivotni = NeZivotni
A“lanz @ pojiSténi  pojisténi  pojisténi  pojisténi
(mil. K¢)  (mil. K&)  (mil. K¢&)  (mil. K&)

Hrubé¢ ptredepsané pojistné 2905 9 986 2 968 10 035
Naklady na pojistna plnéni 3324 5687 3 096 5679
Provozni naklady 762 2 299 804 2 404
zZ toho:

Administrativni naklady 399 829 440 905
Gl DY .2 D 363 1469 364 1498
pojistné smlouvy

g‘:gﬁg?Cke rezervy 12 713 9982 14553 9924
Hrubd vyie 12 152 9461 14163 9 291
Rizikova pirazka 561 521 390 633

Zdroj: Vlasti zpracovani podle (Allianz pojistovna, vyro¢ni zprava 2017)

Jak se stanovi cena pojistného produktu a co vSechno ji ovliviiuje, si mizeme ukazat na
prikladu pojisténi vozidel, které podle zpravy o solventnosti a finan¢ni situaci v roce 2017
ptedstavovalo vice nez 60 % celkového ptredepsan¢ho pojistného v nezivotnim pojisteni.
Z této slozky bylo zvoleno povinné ruceni, z diivodu neustdle navySovaného pojistného
a malé vynosnosti ze strany pojisStovny. Pojistné se sklada z predpokladanych nékladi na
pojistné plnéni, spravnich nakladi a zisku. Toto pojistné se kalkuluje na zékladé pojistné
matematickych metod s pouzitim statistickych 0idajii pojiStovny pro ro¢ni pojistné obdobi.
Jsou brany v potaz také faktory, které ovliviiuji vysi pojistného. Je jimi druh, stafi, hmotnost,
vykon, hodnota a zptsob pouziti vozidla, zdvihovy objem motoru, trvalé bydlisté nebo sidlo
firmy, vek klienta, pocet Skod u dosavadnich pojiSténi, pocet ro¢né ujetych kilometri
a sjednani jinych druhi pojisténi u pojisStovny. V poslednich letech je tézké najit opravdu
levné povinné ruceni, nebot’ tento typ pojisténi stale mirné zdrazuje, kvili zvySovani poctu

pojistnych udalosti, zdrazeni cen prace v autoservisech a nahradnich dila (viz tabulka 4).
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Tabulka 4. Vyvoj pojistného pro povinné ruceni
Vyse pojistného* (K¢)

Pojistovna =110 2017 2016
AZP 1836 1 452 1393
KOOP 2 489 2263 1986
GP 2 501 1998 1 546

Cp 2778 2 566 2429
CPP 3231 2 744 2 958

*muz, 35 let, Dviir Krdlové nad Labem, vozidlo Skoda
Fabie 1.4/44 kW (1397 cm®), rok vyroby 2001, bez nehod

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Auto.cz, 2018)

Z tabulky mizeme vidét, ze Allianz pojisStovna poskytuje nejlevnéjsi povinné ruceni z péti
vybranych pojistoven, na zékladé nejvyssiho poctu pojisténych vozidel. Jeji navyseni
pojistného je druhé nejmensi, prvnim nejmensim je u Ceské pojistovny. Doplitkova
tabulka 5 nam poskytuje informace o poctu pojisténych vozidel u jednotlivych pojistoven.
Allianz pojistovna je sice az na ¢tvrtém misté, co se poctu pojisténych vozidel tyce, ale je
U ni zaznamenan druhy nejvétsi prirtstek pojisténych vozidel, ktery se pohybuje kolem

98 000. Drzitelem prvniho nejvétsiho piirtistku je Ceska podnikatelska pojistovna.

Tabulka 5: yvoj poctu pojistenych vozidel
Pocet pojisténych vozidel (Ks)

Pojistovna 5,4 2017 2016
CP 1758312 1737147 1723513
KOOP 1530074 1550620 1527258
CPP 1284622 1204907 1173847
AZP 908 634 867 746 810 758
GP 671016 662 810 621 965

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Ceska kancelat pojistiteld, 2019)

Z vySe uvedenych informaci a dat je zfeymé, Ze v roce 2017 bylo hlavnim cilem cenové
politiky maximalizovat zisk pojiStovny. Kdyz ale vezmeme v potaz veskeré udaje,
se kterymi bylo dosud pracovéano, hlavnim cilem pojiStovny je udrzeni stdvajiciho trzniho
podilu. Podle zastupce jedné z pobocek Allianz pojistovny, se pojistovna nemusi obavat
zadné konkurence, nebot’ se pry vSe odviji pravé od ni a konkurence se ji spiSe snazi
nasledovat. Proto neaplikuje pasivni cenovou politiku, ale aktivni. Allianz pojistovna je tedy
se svym mistem ,,trojky* na ¢eském trhu absolutné spokojena a neplanuje rapidné zvySovat
jeji trzni podil. Samoziejmé si je pojistovna védoma konkurence, jako je Ceska pojistovna
a pojistovna Kooperativa, a proto neplanuje zadné velké kroky stat se jednickou na ¢eském
trhu, nebot’ by to stalo zbyte¢ného usili.
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3.2.3 Distribucni politika

Allianz pojistovna ptsobi ve vice nez 70 zemich, coz znamena rozsahlou distribu¢ni sit’,
kterd pomaha pojistovné poskytovat své sluzby na taktickych mistech. Allianz pojistovna
na Ceském trhu vyuziva nékolika distribu¢nich kanalt, které predstavuje pod pojmem
prodejni mix. Tento prodejni mix lze nalézt ve vyro¢ni zpravé dané pojistovny z roku 2017

a obsahuje nasledujici distribu¢ni cesty:

e Kmenovd obchodni sit’ — je tvotena obchodnimi zastupci, do jejichz rozvoje pojistovna
intenzivné investuje, a to nejen do znalosti v oblasti pojistovnictvi, ale i SirSich
finan¢nich oblasti, jako jsou uvéry, hypotéky a investice. Tento distribu¢ni kanal
sjedndva nadpolovicni vétSinu produkce, co se tyka retailového pojisténi. Proto ma pro
pojistovnu strategicky vyznam a cili na budovani sit¢ profesiondlnich finan¢nich
poradci s Sirokym rozhledem na finan¢nim trhu.

e Online prodej a call centra - Allianz pojistovna neustale usiluje o zlepSeni online
pojisténi, které si klient miize v pohodli domova sdm sjednat. Je mozné uzaviit veskera
nezivotni pojisténi, vyjma pojisténi zivotniho, u kterého pojistovna neptedpoklada jeho
samostatné sjednani. Bylo zintenzivnéno a zefektivnéno také budovani prodejnich call
center, v ramci nichz pojistovna investovala rok a ptl do vymeény systému, jez ma za
vysledek vétsi dostupnost specializovanych operatort a rychlejsi zptisob jednani. Diky
témto zefektivnénim se naptiklad mezirocné zvysil prodej autopojisténi pies operatory
call centra 0 52 % a prostfednictvim internetu samotnym klientem o 11 %.

e MLM? a Broker pooly* - skrze tyto distribu¢ni kanaly se pojistovné v roce 2017 velice
dafilo, nebot’” se jim podafilo splnit planované obchodni vysledky v oblasti Zivotniho
pojisténi na 98 %. Nejvyznamnéj§imi externimi obchodnimi partnery v oblasti prodeje
zivotniho pojisténi jsou spole¢nosti Partners FS (45 %), OVB Allfinanz (19 %),
Fincentrum (13 %) a Broker Consulting (8 %). V oblasti nezivotniho pojisténi pak
Broker Trust (21 %), OVB Allfinanz (19 %), Fincentrum (18 %) a Partners FS (18 %).

3 Zkratka MLM — angl. Multi-level Marketing, forma odméhovani distributorti v pfimém prodeji.

4 Broker pool — je oznadenti pro servisni spole¢nost, ktera zastfeuje finanéni poradce.

36



e Makléii a dealeii - spolupraci s dealery upeviiovala pojisStovna Allianz pievazné
V retailovém autopojisténi a znaCkovém pojisténi. Znackove pojisténi je urceno pro nové
vozy nebo pro automobily do péti let stafi.

e Bankopojisténi — pojistovna strategicky spolupracuje s UniCredit Bank, Wiistenrot
stavebni spofitelnou a Wiistenrot hypote¢ni bankou. Diky tomu si Allianz pojistovna
udrzuje pozici mezi nejvetsimi zprostredkovateli aveéra na Ceském trhu. Co se pojistnych
produktt tyce, mezi hlavni partnery patii zejména Wiistenrot stavebni spofitelna, Modra
Pyramida a Moneta Money Bank.

e Zameéstnanci - pojistovna si uvédomuje vyznam svych zamestnanct, ktefi jsou obrazem
samotné pojistovny. Zajistuje jim proto fadu Skoleni, kurzi a ucelenych programi
zamétenych na odborny, osobnostni a manazersky rozvoj. Muze se jednat o specialni
kurzy uréené pro management, soft skills s tématy sebemotivace, prezentaéni

dovednosti nebo obtizna komunikace, odborné IT vzdélavani a jazykové kurzy.

Téchto distribu¢nich kandlti vyuziva pojistovna velmi efektivné, nebot’ se jeji produkce
V Zivotnim a nezivotnim pojisténi jen zvySuje. AvSak s novym rokem 2018 pfiSel i novy
zakon o distribuci pojisténi a zajisténi, ktery prinesl par zmén. Nastésti se tento zakon nijak
nedotkl Allianz pojistovny a jejiho poctu pojistovacich zprostiedkovatelti. Povinnost vyssi
odborné zpulsobilosti nijak neovlivnilo pojistovaci zprostiedkovatele, naopak se snazi
zkvalitiovat své sluzby a stavi se k této zmén¢ pozitivné. Diky tomuto zadsahu mizeme vidét
kvalitu pojistovacich prostiedkovateld, ktetfi spolupracuji s Allianz pojistovnou. Co se tyce
odménovani pojistovacich zprostiedkovateli za vykon jejich prace, jsou provize ¢im dal
vice stlacovany doli. Nejvétsim zlomem byla pro zprosttedkovatele zména v jednordzovych
provizich investi¢niho zivotniho pojisténi, které musi byt rozlozeny do péti let. Allianz
pojiStovna tuto zménu velmi ocenila, nebot’ znamena pro zprostfedkovatele motivaci

k dlouhodobé péci o klienta a ochranu jeho zajmi (Zamecnik, 2018).
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3.2.4 Komunikaéni politika

Bez vyuziti komunika¢niho mixu by pro pojistovnu nebylo mozné se v dneSnim
konkuren¢nim prostedi zviditelnit a zistat dlouhodobé v hledacku potencidlnich klientd.
Pojistovna si zakldda na jednoduché komunikaci s klienty, at’ uz jsou uskute¢iovany osobni
¢1 neosobni formou. Nastroje, kterych Allianz pojistovna vyuziva ke sdileni relevantnich

informaci se svymi stdvajicimi a potencialnimi zdkazniky, jsou nasledujici:

e Reklama — nemuzeme fici, Ze pojistovna hojné vyuziva propagace prostiednictvim
televiznich reklam, ale v paméti kazdého posluchace zlstal slogan ,, Jezdim mdlo, platim
malo “ nebo ,, Hlidam vahu, Setrim penize ““. Mezi nejefektivnéjsi nastroje reklamy patii
pravé chytlavé fraze nebo vyuzivani emoci a mezilidskych vztaht. Allianz pojiStovna
je jednim z nespoctu uzivatell chytlavych frazi a humorného nadsazeni v piipad¢
zivotniho 1 nezivotniho pojisténi. Pouziva jich, nebot reklamy s vysokou urovni
humornosti se mezi spotiebiteli nejvice $ifi a jsou snadno zapamatovatelné. Pojistovna
se tak spoléhd na to, Ze potencidlni zdkaznik bude diky vSeobecnému povédomi
okamzité v&dét, na koho se obratit v piipadé pojistné udalosti (Inecim, 2017).

e Podpora prodeje — podle osobniho rozhovoru s vedoucim poboc¢ky je podpora prodeje
vyuzivana u pojiStovacich zprostfedkovatelii, stavajicich a potencidlnich klientt.
Podpora prodeje je nejvice aplikovana na financnich zprostfedkovatelich
prostiednictvim Allianz shopu. Ten umoZziuje pojistovacim zprostfedkovatelim vyplnit
materialni prostfedni koupi reklamnich pfredméti diky poukézkam ziskanych za urcity
pocet uzavienych smluv. Poji§tovna jim také umoziuje zucastnit se bezplatnych skoleni
pro rozvoj svych dovednosti, zkuSenosti a védomosti. Svym stdvajicim klientim
umoziuje vyuZiti vérnostnich programi a slev, pokud ma klient sjednéno vice produkti
u dané pojistovny. Klient tak mize obdrzet slevu az 21 %.

e Osobni prodej - je predavan do rukou pojiStovacich zprostfedkovateld, na které se
pojistovna snazi apelovat k udrzeni dlouhodobého vztahu s klientem. Pojistovaci
zprostiedkovatelé to ale nemaji lehké, z diivodu Casté nediivéry klientd. Tento postoj se
ale postupné snazi pojistovna se svymi zprostfedkovateli odbouravat, pomoci
individualniho pfistupu.

o Piimy a online marketing — mezi nejpouzivanéjsi metody pifimého marketingu patii

rozesilani emaild, dopist, katalogi a kontaktovani klientd z call center. Své klienty se
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snazi udrzovat informované o aktudlni nabidce pojistnych produktd, vyhodach
plynoucich z pojistnych smluv, ale také se s nimi snazi udrzovat pratelsky vztah skrze
piani, dékovné dopisy a dotazniky spokojenosti. Chytrym a efektivnim krokem Allianz
pojistovny, je poskytnuti slevy v hodnoté 100 K¢, pokud klient poskytne pojistovné
svij email. Neopomina také vyuzivani socidlnich siti jako je Facebook, Instagram
a Twitter, kde ale spiSe dochdzi k jednosmérné komunikaci. Podle pojistovny zédkaznici
takovy kontakt jesté neoCekavaji, tudiz na zefektivnéni komunikace na socidlnich siti
nepospichaji. Allianz se tedy asponi snazi zptijemnit jednoduchy pfistup klientim ke
svym pojistkam, platbam a poradcim skrze mobilni aplikaci Moje Allianz
(Minatik, 2019).
Sponzoring - pojistovna finan¢né pfispiva na fadu vyznamnych projektt zaméfenych
predevsim na déti, mladez a rodinu. Nejcastéjsi oblasti, v nichz se pojistovna angazuje,
jsou sport, kultura a charita. P¥ikladem mtZe byt sponzoring Svazu lyzaia CR,
Mezinarodniho filmového festivalu Karlovy Vary, Sampionatu Formule E, mistrovstvi
svéta dronti a Ceského paralympijského vyboru pro handicapované sportovce. Allianz
pojistovna navic ptispiva lidem a organizacim na specialni péci, jako je 1écba nehrazena
zdravotnimi pojiStovnami, piispévky na dopravni prostiedky a dalsi specidlni pomucky
(Allianz, 2019).
Event marketing — podle osobniho rozhovoru s vedoucim pobocky se je snazi vyuZzivat
pro své zaméstnance, obchodni zastupce, stdvajici a potencidlni klienty. Pro
zaméstnance organizuje rizna pracovni sezeni, konference nebo zameéstnanecké
teambuildingy. Pro stavajici a potencialni klienty déla rizné akce v regionech, jako je
napiiklad kazdym rokem slavnostni vecetfe v prazském hotelu Hilton pro 60 seniord,
aby jim tak zpfijemnila podzim jejich Zivota.
Public relations - Allianz pojistovna si je dobfe védoma nejen své zodpovédnosti vici
klientiim, ale i celé spolecnosti. Pro budovani dobrych vztahli s vefejnosti pojisStovna
potada tiskoveé konference, spolupracuje s novinafi, publikuje vetejné vyrocni zpravy
a potrada rizné akce. Na vSechny dotazy, které pfichazi ze strany vefejnosti, se Allianz
pojistovna snazi reagovat prostiednictvim tiskového mluvciho. Aby pojistovna zlepsila
Svou image, zamétuje se na zivotni prostiedi, kterému postupné rozrustajici Se populace
svymi negativnimi aktivitami zpisobuje Skody. PojisStovna se proto snazi sama sebe
prezentovat jako ekologického ochrance, ktery se snazi minimalizovat svlij negativni
vliv na Zivotni prostfedi (Allianz, 2019).

39



Po vyctu komunikac¢niho mixu je ziejmé, Ze pojistovna nezaostava v komunikaci se svymi
Klienty ani s vefejnosti. Kazdy z nastroji se snazi vyuzivat ve svij prospéch a ptizptisobovat
komunikaci klientovym potiebam. V dnesni dobé se dvousmérné komunikace neustéle
zdokonaluji a pfinasi ndm vice zpétnych vazeb, nez kdy piedtim. Jak jinak totiz pojistovna
nejlépe zjisti, jakd nova rizika pojistit nez pres zpétné vazby veiejnosti a klientl, kteii se
snazi udrzet svou praci a rodinu v bezpeci? Kdyz uz jsme u tohoto pudu, je zde pteci jen
jedna vytka, ktera se tyka televizni reklamy. Pojistovna by se neméla bat vyuzit hlubsich
psychologickych aspekti, které zaplsobi na potencialniho klienta takovym zptisobem,
aby pocitil potfebu zabezpecit nejen sebe, ale také svoji rodinu. Tento aspekt pravé humorné
reklamy neutvareji a spousty potencialnich klientd tak bere pojisténi s humornou nadsazkou.
Jedna se samoziejmé o riskantni rozhodnuti, ale pokud by byly emoce zvoleny na takové
urovni, ze v klientovi nevyvolaji tézkost, mlize to pro pojisStovnu znamenat vice uzavienych
pojistnych smluv. Pfeci jen ptibéh o rodin€é v nas vyvola ochranaiské pudy, nezli piib¢h

0 muzi, ktery si rad sladi kavu.

3.2.5 Servisni politika

Allianz pojistovna si je dobfe védoma dullezitosti a efektivnosti sluzeb doprovazejicich
pojistny produkt, ve kterych se snazi kazda pojistovna vynikat, nebot’ tato troveil produktu
napomaha k diferenciaci a upoutani pozornosti klientd. V dnesni dob¢ je servisni politika
soucasti zakaznikova oCekavani a proto se pojiStovna snazi poskytovat doprovazejici sluzby
od samého pocatku, tedy od sepsani pojistné smlouvy az do jeji likvidace. Tyto sluzby,
vysoce orientované na klienty, pomahaji pojisStovné udrzet si svého zakaznika spokojeného
a loajalniho. Allianz pojistovna udrzuje dlouhodoby kontakt se svymi klienty, které se
béhem trvani pojistné smlouvy snaZi informovat o novych pojistnych produktech
a pripadnych vyhodach, které z nich plynou. PojiStovna jednou rocné zasila zakladni
informace vyplyvajici z pojistné smlouvy. Samoziejmé se tyto doprovazejici sluzbu lisi
podle jednotlivych pojistovacich zprostfedkovateld, ktefi maji odliSny zplisob jednéni
s klientem. MuZou napiiklad svému klientovi nabidnout obcerstveni, zavést osobni nebo
volnéj$i rozhovor, poskytnout poradenstvi mimo véc, posilat pfani k narozenindm nebo

poskytovat rizna srovnani pojistoven (Allianz, 2019).
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Dutlezitou soucasti pro Allianz pojistovnu jsou jeji asistencni sluzby, které zpiijemiiuji
a zefektivituji feSeni negativnich dopadi nahodilych udélosti. Tyto sluzby pojistovna
poskytuje skrze svou dcefinou spolecnost v radmci cestovniho pojisténi, pojisténi majetku
a pojisténi auta. Operatofi asisten¢nich sluzeb jsou k dispozici 24 hodin, 7 dni v tydnu.
V cestovnim pojisténim jsou poskytnuty sluzby od ztraty cestovnich dokladd az po zajisténi
bezpecného navratu do domovského statu v piipadé onemocnéni nebo zranéni. V zakladni
asistenci pojisténi majetku ma klient v piipadé nouze k dispozici instalatéra, topenaie,
plynafe, zamecnika, elektrikare, sklenare a pokryvace. Podle potieb klienta je mozné sjednat
si 1 rozsifenou asistenci, IT asistenci nebo cykloasistenci pro vasnivé cyklisty.
V autopojisténi jsou poskytovany Siroké asisten¢ni sluzby, kterymi jsou naptiklad pomoc
S vyplnénim zdznamu o dopravni nehod¢, telefonické tlumoceni, navigace pii ztraté
orientace, odtah nebo oprava na misté v CR i zahrani¢i a poskytnuti nahradniho vozidla.
V ramci autopojisténi Allianz pojistovna automaticky poskytuje pravni poradenstvi,
které poskytuje rady od odbornikii na danou problematiku, pteklady, tltumoceni, informace
0 pravnich ptedpisech a postupech v oblasti provozu silni¢nich vozidel a zajisténi kontaktii

na advokaty, soudy, notafe, policii aj. (Allianz, 2019)

Vycet téchto asistencnich sluzeb je opravdu rozsahly a klientem ocefiovany, protoze bere
V potaz rizika, kterd mizZou postihnout opravdu kazdého. Jedinou vytkou mize vSak byt
absence asisten¢nich sluzeb u zivotniho pojisténi, které s nardstajicim vékem obyvatel bude
ze strany klientll vice pozadované. Tyto asistencni sluzby by mohly poskytovat dopravu do
nebo z nemocnice, rehabilitacni péci, peovatelské sluzby, zprostiedkovani zdravotnickych

zafizeni s moznosti slevy, dovoz 1€kt a druhy 1ékatsky nazor.

3.2.6 Politika v oblasti pojistného plnéni

Allianz pojistovna je proslula pfevazné svou garanci nejvyssiho pojistného plnéni u denniho
odSkodného v ptipadé zavazného poskozeni nasledkem Urazu. Snazi se vytvofit pojiSténi
tak, aby v okamziku zavazného trazu bylo pojistné plnéni Girazového pojisténi co nejvyssi
nebo alespont ve stejné urovni s konkurenci. Jako jedind pojiStovna garantuje nejvyssi
vyplatu u konkrétnich trazil v porovnani s péti konkuren¢nimi pojistovnami (viz tabulka 6).
Na tuto garanci sly$i velké mnoZstvi potencialnich klientl, ktefi cht&ji mit jistotu

optimalniho zajisténi v piipad¢ zavazného trazu (Allianz, 2019).

41



Tabulka 6: Urazové pojisténi denniho odskodného

Oraz pl‘:l%;si‘o AZP CP KOOP PCS  ING GP
(K&) (Ke) (Ke) (K¢) (K&) (K&) (K&)

Amputace paze +482500 567500 122000 114000 114000 85000 91000

Amputace nohy +476500 567500 122000 114000 91000 91000 91000

Rozdrceni michy  +385500 567500 367500 182500 182500 182000 182000

Zlomenina ¢ésky +39000 67000 66000 56000 56000 31500 28000

Roztrzeni branice +24000 60000 66000 59500 56000 42000 56000
Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Allianz tabulka zavaznych traza, 2017)

Likvidace Skod ma zasadni vliv na utvaieni dobré klientské zkuSenosti a tim padem 1 na
vysledek hospodareni pojistovny. Klientova spokojenost se tedy odviji od samotné likvidace
pojistné udalosti, tedy od toho kolik pojistény obdrzi za jjmu na majetku, zivotu ¢i zdravi
a jak s nim bylo v pribéhu likvidace zachazeno. Pojistovna Allianz se proto plné orientuje
na rychlou a moderni likvidaci pojistnych udélosti, ktera patii ke Spickdm na trhu. Pojis§tovna
garantuje ihned po urceni a ovéteni diagnézy vyplaceni nejvyssiho plnéni ze sledovanych
pojistoven, které vyplatu nevazou na skute¢nou dobu léceni. Diky tomu ma pojistény penize

ihned k dispozici a nemusi ¢ekat na ukonceni 1é¢eni (Allianz, Vyrocni zprava 2017).

Nejvétsi zmeény v utvaru likvidace byly v oblasti nezivotniho pojisténi, zejména u likvidace
Skod na vozidlech. Diky nové organizac¢ni struktufe se specializované tymy zacaly vénovat
jednotlivym typiim pojistnych udalosti zvIast’, coz umoznilo narist produktivity i celkové
vykonnosti likvidace. Hlavni byla eliminace externich dopadi do nékladové oblasti
pojistovny, plynoucich z jiz zminénych ristl cen servisni prace, ndhradnich dila ¢i vyssich
nahrad $kod na zdravi. Toho bylo dosazeno pfebudovanim sité smluvnich opraven, coz mélo
za nasledek vyssi kvalitu dodavanych sluzeb pro klienty Allianz pojiStovny a nakladové
efektivnéjsi opravy. Samoziejme nezamétovaly svoji pozornost jenom na naklady, ale také
na zajisténi v€asné a kvalitni komunikace s klienty, ktera v kombinaci s rychlymi procesy
nejvice ovliviiuyje klientovu spokojenost. Co se tyCe zivotniho pojisténi, podafilo se
kompletné upravit a zjednodusit proces hlaSeni pojistnych udalosti Zivotniho pojisténi.
Klient miZe nyni nahlasit jakoukoliv pojistnou udalost online s moZnosti pohodlného
vlozeni vSech pottebnych dokumentt. Také pro samotné likvidatory bylo nasazeno mnoho
uprav interniho systému, které zrychluji proces likvidace. ZvySenim kvality likvida¢niho
procesu se pojistovné 1épe vedlo v uspésném odhalovani nepoctivych klientli, na nichz
pojistovna v roce 2017 uchrénila plnéni v rekordni vysi 300 mil. K& (Allianz, vyrocni zprava
2017).
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3.2.7 Vyhodnoceni marketingového mixu s navrhem na zlepSeni

Po seznameni se s marketingovym mixem pojistovny a jeho priubéznym hodnocenim,
muze byt pristoupeno k jeho obecnému vyhodnoceni a naslednému ndvrhu na zlepseni.
Shneme-li si veskeré informace, které nam byly dosud poskytnuty prostiednictvim
podiazenych podkapitol tieti kapitoly, je mozné piiklonit se k nazoru, ze marketingovy mix
pojistovny je velmi kvalitni a funguje v souladu s cily pojistovny. Allianz pojistovna
poskytuje velmi Sirokou a klientsky piivétivou nabidku pojistnych produktii jak pro bézné
obcany, tak i pro podnikatele. Pfi jejich poskytovani plné vyuziva novych technologii a pfi
tvorbé ¢i inovaci pojistného produktu se vzdy priklani ke klientskym pozadavkum, které je
nutno v tomto odveétvi vyslyset. | pii takto kvalitni nabidce pojistnych produktii se pojistovné
podatilo zvysit sviij zisk 0 27 218 000 K¢ pomoci redukce naklada o cca 147 000 000 K¢.
Tedy strategie zacilena na digitalizaci a inovaci byla pro pojistovnu opravdu GspéSna.
Avsak jako kazdy marketingovy mix, ani tento vySe popsany neni bez moznosti vylepseni.
Podle Z. Bubdka (2014) se vek obyvatelstva neustdle prodluzuje, coz pro pojistovny
znamena prilezitost vétsi poptavky po pojisténi. Pojistovna tak mé dostatek postarsi
Klientely, ktera zvySuje svlij zajem o trazové pojisténi, nebot’ jsou vice aktivni. S touto
situaci jsme se také mohli setkat U pojisténi vozidel, kde je vice starSich zdjemct o povinné
ruceni, protoZe sva vozidla nevyuzivaji tak ¢asto. Otazka tedy zni, zda si pojiStovna vystaci
jen s postarsi klientelou. Odpoveéd’ zni ne, nebot’ pokud chce pojistovna byt i v budoucnu
uspeésnd, je tfeba nabirat 1 mladSi klientelu, u které je jistota vySiho poctu novych

nebo ménicich se pojistnych smluv. Mladsi klientelou se mysli vékové rozhrani 20-30 let,

wewvr

Dnesni generace mladSich lidi ma ¢im dal vétsi ptistup k citlivym informacim, které se tykaji
Zivotniho prostiedi, a je si vice védoma budouci potieby starat se o svou planetu. U mladsich
lidi je vice pravdépodobné, Ze se budou zajimat o vyvoj Zivotniho prostiedi, nez starsi lidé,
ktefi se svych zlozvyki, co se tykéd naptiklad odpadi, jen tézko zbavuji (Vitkova, 2015).
Trend Zivotniho prostfedi neni jen v hledacku mladSich lidi, ale 1 podnikt, které se snazi
povznést svou spolecenskou odpovédnost firem (Anon., 2018). Pojistovnictvi, které
napomaha stabilizovat ekonomickou troven, by tak diky environmentalni podpote dokazalo
stabilizovat i uroven Zivotniho prostiedi. Spojenim téchto dvou dtlezitych oblasti by se
mohlo pojistovnictvi posunout o krok dal, kdyby ¢loveék nechranil jen sebe, svou rodinu

a majetek, ale i svou planetu. To by bylo mozné prostiednictvim pojistného, které by v sob¢
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mohlo nebo nemuselo mit zakomponovano piispévek pro ochranu zivotniho prostredi podle
ptani klienta. Mluvime o navysSeni o 2 K¢, 5 K¢, 10 K¢ nebo vice, které by si bézni obCané
¢i podnikatelé navysili individualné podle své finan¢ni situace a vile pomoci. Tento
preplatek na pojistném za 12 po sobé jdoucich mésicli by byl zasilan organizacim pro
environmentalni ochranu spolu s piispévkem pojistovny. Vybér téchto organizaci by se
kazdym rokem m¢nil stejné€ jako hodnota zasilaného piispévek, aby klient mohl ptispivat na
rizné oblasti, ve kterych je tieba finanéni podpory a byla tak brana v potaz i jeho finanéni
situace. Takovym ptikladem muze byt organizace 40cean, ktera pomaha ¢istit moie a oceany
od plastovych odpadi. Kazdym rokem by tak byla klientim zasilana zprava prostiednictvim
internetového emailu, jaky financni ptispévek se podafilo vybrat na zachranu ur¢itych
oblasti a kolik se diky tomu podafilo vyklidit plastti z mofi a oceand. Klienti by tak nemuseli
travit hodiny u pocitace hledanim davéryhodnych organizaci, ¢imZz by se mohla zvysit
podpora posSkozenych oblasti diky doporuc¢enym organizacim. Podle vyro¢ni zpravy z roku
2017 Allianz pojistovna disponovala s 1 949 000 smlouvami. VVezmeme-li toto mnoZzstvi
pojistnych smluv a vynasobime jej minimalnim ptispévkem 2 K¢&, dostaneme se na ¢astku
3 898 000 K¢. Je tfeba brat v potaz, Ze tento vycet nelze brat jako konecny, nebot” kazdy
klient nemusi souhlasit s navySenim pojistné ¢astky nebo by si naopak pial pfispivat ¢astkou

VySSi.

Tento navrh mé samoziejmé své naklady, které by se tykaly predev§im propagace samotného
projektu. Chce-li tento projekt cilit na mladsi klientelu, je tfeba provést tuto propagaci
prostiednictvim televizni a online reklamy, ktera dokaze oslovit nejsirsi skalu potencialnich
klientt. Televizni reklama by byla realizovana prostiednictvim televizniho kanalu TV Nova
a to z toho divodu, Ze v roce 2017 disponovala s nejvyssim podilem sledovatelnosti. Podle
dokumentu cenové podminky propagace na televiznich kandlech Nova pro rok 2017 je
mozné vypocitat cenu této reklamy. Dilezitym aspektem pro vypocet je doba trvani reklamy
spolu s vysilacim ¢asem a obdobim. TV Nova si G¢tuje za jedno vystaveni reklamniho spotu
21 230 K¢, pficemz je touto Castkou osloveno pouhé 1 % lidi ve v&€ku 15-54 let. Zvolena
vekova skupina je tedy zakomponovana v tomto vékovém rozhrani, na kterou by bylo cileno
v Super Prime Timu, tzn. v ¢ase mezi 19:30-21:30 hod., kdy je v tomto ¢ase zaznamenan
nejvyssi podil sledovatelnosti. Je tedy nutné ¢astku 21 230 K¢ vynasobit koeficientem 1,2
pro dobu odvysilani ve zvoleném ¢asovém rozhrani, ¢imz se tato castka zvysi na 25 476 K¢.

Tato vypoctena cena je ovlivnéna také odvysilanym mésicem, kterym by se stal mésic biezen
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s koeficientem 1,05, ktery by zvysil cenu na 26 750 K¢, pfi matematickém zaokrouhlovani.
Bfezen byl vybran z divodu pfichodu jara, na které lidé plisobi pozitivné diky rozkvétajici
ptirod¢. Cena je dale ovliviiovana ¢asem reklamy, ktera by se pohybovala kolem 20 s,
nebot’ by obsahovala jen stru¢nou zpravu o podpoie zivotniho prostiedi. Tak se ¢astka snizi
na 24 075 K¢ po vynasobeni koeficientem 0,90. V bfeznu by byla tato reklama vysilana
u potadii se sledovatelnosti pohybujici se kolem 25 %. Tak by konecnd cena za reklamu
vysplhala na 601 875 K¢&. V této cen€ by byla reklama odvysilana pétkrat a pozdéji by byla
pfesunuta na Cas s mensim podilem sledovatelnosti. Tak by se mohla pojistovna se svou
propagaci vejit do 5 000 000 K¢. Také je mozné vyuzit reklam na Youtube, Facebooku
a Instagramu, které jsou lakadlem pro mladsi klientelu. Pro tyto ucely je nejvhodnéjsi vyuziti
internetového serveru Youtube, ktery cili na mladé publikum mezi 15 az 35 lety
(Mares, 2015). Youtube reklama vyjde v porovnani s televizni reklamou na irelevantni
¢astku, kde za 1000 zhlédnuti pojistovna zaplati cenu kolem 50-150 K¢. Vzhledem k tomu,
jak se pojistovné datilo v roce 2017 maximalizovat svijj zisk, je mozné dovolit si investovat
do televizni a online reklamy. Co se ty¢e navratnosti je nemozné, vzhledem k dostupnym
informacim, ji vypocitat, nebot’ cena kazdé pojistné smlouvy je stanovena individudlné.
| kdyby pojistovna uzaviela 50 000 novych smluv, nemtizeme s jistotou fici, jakou ¢astku
by tyto smlouvy nesly. Kromé propagace by pojistovné ptibyly také vydaje na rozesilani
informac¢nich dokumentii o zméné pro stavajici klienty, vyrocnich zprav o finan¢nich
ptispévcich a zmén vybéru organizaci. Vyse téchto vydaji stanovit nelze, nebot’ neni
dostate¢né dostupnych informaci o nakladech pocitacovych systémil pojistovny. Nicméng,

tyto vydaje by byly v poméru k propagaci zanedbatelné.

Vysledkem implementace tohoto navrhu by bylo zvySeni trzniho podilu, diky kterému by se
Allianz pojistovna mohla posunout blize ke svym soupettim a pracovat s vét§i moznosti stat
se jednickou na trhu. Navic by zvysila svou hodnutu diky zprostfedkovani podpory Zivotniho
prostiedi a prohloubila by vztah se svymi klienty. Zvysila by se tim i komunikace se
stavajicimi a potencidlnimi klienty pomoci sdilenych zprav a rozsdhlejSimu vyuZiti
internetovych siti. Pojistovna by se tak mohla prezentovat jako moderni a dlouhodobé

smyslejici instituce.
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Z.avér

Jak uz bylo zminéno v samotném uvodu, cilem bakalaiské prace mélo byt zhodnoceni
jednotlivych marketingovych aktivit vybrané pojistovny, doporuceni zmén v téchto
aktivitdich a formulace ndvrhu na zlepSeni. Cile tykajici se zhodnoceni byly splnény
prostiednictvim podfazenych podkapitol kapitoly treti, které se individualn¢ zamétovaly na
marketingové nastroje marketingového mixu. Tyto aktivity byly hodnoceny piedev§im
z pohledu potencialniho klienta, ale také z hlediska spravné aplikace, ktera umoziiuje piinos
pro danou pojistovnu. Pomoci vySe zminénych podkapitol byla analyzovana produktova
politika, kterda byla vyhodnocena jako klientsky pfivétiva a nabidkou rozsahla,
nebot’ vyuzivad ndstroju jako je diverzifikace, diferenciace, inovace a variace. NejvetSim
uspéchem je pro pojistovnu vyuzivani novych technologii a snaha digitalizovat svlij vnitini
systém diky novym trendim a pozadavkiim na pojistném trhu. Na to navazuje cenova
a distribucni politika, ktera zaznamenala v roce 2017 tspé&Snost z hlediska snizenych naklada
0 147 000 000 K¢&, zvyseného zisku o 27 218 000 K¢ a obecné rostouciho prodeje pojistnych
produkt. Za timto uspéchem nestoji jen dobfe stanovend cena a strategicky sestavena
distribuce, ale také komunikace se stavajicimi a potencialnimi klienty. Pojistovna si také
uvédomuje potiebu konkurenceschopného a diferencovaného prvku, ktery ji pfinasi servisni
politika. S timto velice Gizce souvisi i politika pojistného plnéni, kterou se snazi pojistovna

udrZovat na vysoce kvalitni Grovni.

V ramci jednotlivych slozek marketingového mixu bylo téZ dosaZzeno doporucenych zmén
v marketingovych aktivitach. Tento dil¢i cil byl splnén predevSim v komunikacni a servisni
politice, kde byla zachycena vidina efektivnich zmén v ramci lepSiho hospodateni
pojistovny. Tato zména se tyka predevSim samotnych televiznich reklam pojistovny
Allianz, ktera vyuziva, podle vysilanych reklam, pfedevS§im humornych prvki.
Doporucenou zménou tak byla pfeména humornych reklam na reklamy s hlubSimi
psychologiskymi aspekty, které vyvolaji u potencialnich klientti hlubokou potiebu pojistit
sebe a svou rodinu. Co se tyce servisni politiky, byl kladen dtiraz na moznost poskytovani
asisten¢nich sluzeb i v oblasti zivotniho pojisténi. Je tomu z toho duvodu, Ze vék
obyvatelstva se neustale prodluzuje a zvySuji se tim pozadavky ze strany klientt, jak jsme
se uz n€kolikrat mohli docist v odkazech na Z. Bubaka (2014).
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Po shrnuti vyhodnoceni a doporuc¢enych zmén jednotlivych marketingovych nastroji bylo
ptikroceno k nédvrhu na zlepseni tykajici se zvyseni trzniho podilu pojistovny. Tento ndvrh
na zlepSeni byl zvolen z duvodu vidiny ziskat vétsi podil na pojistném trhu, ktery v roce
2018 ¢inil pouhych 10,1 %. Aby byla moZnost s timto povétSinu stabilnim podilem pohnout
vzhiru, bylo by tfeba zacit kooperovat s mladsi klientelou, ktera v oblasti pojisténi dosud
nezaujima patficné misto, jak jsme se mohli dozvédét od D. Kuchty (2010). Timto krokem
by byla pojistovna Allianz prezentovana zpusobem, kterym se dosud zadna pojistovna
neprezentovala, a to jako zprosttedkovatel ochrany Zivotniho prostiedi. Tento projekt by
pomohl mladym klientim pochopit dosud nepochopenou oblast finan¢niho trhu. Je také
velice pravdépodobné, Ze by se mohl navysit zajem podnikatelskych subjekti, ktefi by timto
mohly zlepsit kvalitu své spoleenské odpovédnosti firem. Jak jsme se mohli dozvédét
z teoretické 1 praktické Casti této bakalarské prace, nabizet pojistné produkty je velice slozité
a je potieba opatrnosti k jejich poskytovani a propagaci. Vzdy bylo a nadale bude klicové
vyvolat v klientovi pocit bezpeci a zajem o uzavieni pojistné smlouvy. Dany projekt by
pomohl stmelit klienty a pojistovnu do jednoho identického postaveni. Pojistény by tak byl
V postaveni ochrance, jako je sama pojistovna, kterd chrani klienty pted negativnimi dopady
nahodilych udalosti. Cil této bakalaiské prace se tak podatilo naplnit, nebot’ byl poskytnut
efektivni navrh na zlepSeni hospodateni pojistovny dosti pfevratnou inovaci. Tento splnény
cil s sebou nese zvySeni trzniho podilu a prakticky pfinos pro moznou uzsi spolupraci

s mladsi klientelou, ktera je budoucnosti pro rozvoj pojistovnictvi ve svete.
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