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Abstract

Marin¢, L. Marketing ininsurance. Bachelor thesis. Brno: Mendel university, 2017.

The subject of this bachelor thesis is to create a communication mix for Halali — vSeo-
becnd pojistovna, a.s. based on analysis of the environment of bussiness. Secondary
data available from annual reports is used to generate the analysis, primary data ob-
tained from the questionnaire survey is used to adapt the mix. Responses were col-
lected on the Internet and 100 respondents participated. After the business analysis, a
communication mix is designed to match the specifics of the insurance products and
the results of the questionnaire survey among the clients of the insurance companies.
Due to the development of online marketing, most of it is focused on it, for the respond-
ents was one of the most trusted and the most common ones they meet.

Keywords
Marketing, insurance, services, marketing mix, communication mix.

Abstrakt

Marinc, L. Marketing v pojistovnictvi. Bakalaiska prace. Brno: Mendelova univerzita,
2017.

Predmétem této bakaladrské prace je na zakladé analyzy prostredi podniku Halali —vse-
obecna pojistovna, a.s. vytvofit komunikacni mix pro podnik. K vytvoreni analyzy jsou
pouzita sekundarni data dostupna z vyrocnich zprav, pro pfizplsobeni mixu jsou pouZita
primarni data, kterd byla ziskana dotaznikovym Setrenim. Odpovédi byly sbirany na in-
ternetu a celkem se ho zucastnilo 100 respondentl. Po analyze podniku je vytvoren ko-
munikacni mix prizplsobeny tak, aby odpovidal specifikiim pojistnych produktl a vy-
sledkdim dotaznikového Setfeni mezi klienty pojistoven. Vzhledem k rozvoji online mar-
ketingu, je vétsi ¢ast zamérena pravé na néj, pro respondenty byl jednim z nejddvéry-
hodnéjsich i nejcastéjSim, se kterym se setkavaiji.

Klicova slova

Marketing, pojistovnictvi, sluzby, pojisténi, marketingovy mix, komunikacni mix.
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1 Uvob

Hlavnim cilem kazdého podniku je snaha o maximalizaci jeho trzni hodnoty a toto pra-
vidlo plati i pro pojistovny. S touto snahou se nezbytné poji i kvalitni marketing, kterym
musi podnik disponovat. Tato prace se zabyva predevsim tvorbou komunikaéniho mixu
pojistovny, jehoZ prostrednictvim podnik komunikuje se svymi stavajicimii potencial-
nimi klienty. K této konkrétni problematice existuje malo zdroja i presto, ze produkty
pojistoven maji oproti jinym sluzbam velké mnoZstvi specifickychvlastnostia jejich mar-

ketingovy mix je proto odliSny.

V praci je konkrétné vytvoren komunikacni mix pro podnik Halali — vSeobecna pojis-
tovna, a.s., kterd se fadi mezi malé firmy na pojistném trhu. Jeji dominantou je pojisténi
pro vykon prava myslivosti, na které se specializuje jako jedind pojistovna v Ceské re-
publice, ale vzhledem ke klesajicimu zajmu o myslivost nejen na nasem Uzemi je pro
pojistovnu dulezité ¢im dal vice komunikovat a propagovat dalsi produkty, které ma
v nabidce. Cilem prace je tedy vytvoreni komunikac¢niho mixu pro produkt, ktery je

mozné nabizet Siroké verejnosti.

Bakalarska prace je rozdélena na &ast teoretickou a praktickou, kdy v teoretické ¢asti
jsou popsany zakladni vlastnosti sluzeb a nasledné obecné metody a postupy pfi tvorbé
marketingového mixu pro sluzby. V dalSi kapitole jsou poté popsana specifika pojistnych
produktl a také odlisnosti pfi vytvoreni marketingového mixu pro pojistovny s dirazem

na komunika¢ni mix produktd.

Prakticka ¢astje zamérena na vytvoreni komunika¢niho mixu produktu Pojisténi staveb,
kdy je nejprve provedena analyza prostfedi podniku a nasledné vyhodnoceno dotazni-
kové Setreni, které bylo zaméreno na preference pfi komunikaci s pojiStovnami. Na za-
kladé vysledkd dotazniku a analyzy podniku byl navrzen komunikacni mix, ktery je dle
mého nazoru pro konkrétni produkt pojistovny nejvhodnéjsim v dobé, kdy pojisStovna

nutné potrebuje ziskavat nové klienty.



2 CILE A METODIKA PRACE

Cilem této bakalarské prace je vytvorit komunikacni mix pro podnik Halali —vSeobecna
pojistovna, a.s. konkrétné pro produkt Pojisténi staveb, ktery pojistovna nabizi. Pro vy-
tvoreni je nutné nejprve analyzovat soucasny stav pojistovny. StéZzejnim ukolem bude
tedy navrhnout formy propagace, které budou pro pojistovnu nejvhodnéjsi tak, aby se
o ni dozvédéla i Sirokd ,,nemyslivecka“ verejnost. Tovse na zakladé vysledk( dotazniko-
vého Setfeni zaméreného navnimani komunikacénich prostredkd pojistoven asamotnou

komunikaci klientl s pojistovnou.

StéZejni soucasti pro praktickou ¢astje zisk primarnich dat, ktery probéhl formou dotaz-
nikového Setfeni na portdlu Survio.com. Celkem bylo ziskano 100 odpovédi a zadnou
z nich nebylo nutné vyloucit. V dotazniku bylo celkem 8 otazek, pét z nich bylo zamére-
nych na vnimani komunikacénich prostfedkd pojistovny a na komunikaci klientd s pojis-
tovnou a tfi otazky byly identifikacni, tykaly se véku, primérného pfijmu a kraje, ve kte-
rém respondenti Ziji. VSechny otdzky byly polouzaviené s jednou moznou odpovédi, u
kazdé otazky byla také moznost doplnit vlastni odpovéd. Cely dotaznik je soucasti pfi-
lohy této prace. Ddle byla ziskdna sekundarni data, predevsim z vyrocnich zprav pojis-
tovny Halalia statistickd data pouZitd v oficidlnich statistikach Ceské asociace pojistoven

(CAP).

Na zakladé vysledk( dotazniku byl navrien komunikaéni mix pro produkt PojiSténi sta-
veb. V zavéru je prace shrnuta a je zde ndvrh pro preménu celkového marketingového
mixu pojistovny. V diskuzi jsou poté hodnoceny pfinosy bakalarské prace pro praxi,

moznosti jejich vyufZiti, ale také hodnoceni moznych nedostatkd i problém.
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3 MARKETING SLUZEB

Marketing sluzeb je specifickou oblasti marketingu, jelikozZ sluzby jsou jednou z nejrych-
leji se rozvijejicich oblasti ekonomiky a od produktl je odliSuje nékolik zdsadnich vlast-

nosti (popsané nize), diky kterym je i jejich marketing odliSny od marketingu zbozi.

3.1 SLuZBY

Sluzby jsou nehmotné cinnosti nebo vyhody, které nabizejici strana poskytuje druhé
strané. Vysledkem této smény neni vlastnictvi sluzby, ale pouze jeji vyuZiti. V nékterych

pfipadech mize byt sluzba spojena i s konkrétnim produktem (Vastikova 2014).

3.1.1 Vlastnostisluzeb

Jak uvadi Janeckova a Vastikova (2001) sluzby maji 5 zakladnich vlastnosti:

vvvvvv

ostatni. Sluzbu jako takovou, nelze pred koupi prohlédnout a ve vétSiné pripadd ani
vyzkouset, zdkaznik tedy ma mozZnost veSkeré vlastnosti sluzby ovéfit a hodnotit az pfi
jeji spotrebé. Nejistotu zakaznika se marketing sluzeb snazi snizit pomoci budovani silné

znacky a kladeni vétsiho dlirazu na komunikacni mix.

Neoddélitelnost —vlastnost, kterd ptimo vyplyva z nehmotnosti, tedy Ze produkci a spo-
treb sluzby nelze oddélit. Pro poskytnuti sluzby je nutnd interakce mezi poskytovatelem
a zakaznikem, ktery v nékterych ptipadech nemusi byt pfitomen po celou dobu posky-
tovani dané sluzby. K vzajemnému propojeni producenta a spotiebitele sluzby pfispiva

nejvice marketing sluzeb.

Heterogenita — variabilita sluzeb je zavisld hlavné na zavedeném standardu jejiho po-
skytnuti. JelikoZ pfi procesu poskytovani sluzby jsou pfitomni jak zakaznici, tak produ -
centi, tedy lidé, nelze vidy predvidat jejich chovani. Z tohoto divodu muliZe nastatsituaci,
kdy je jedna sluzba poskytnuta rlznym zplsobem i v ramci jedné spolecnosti. ZvySeni
standardizace sluzeb mizZe byt zafizeno v nékterych pfipadech napfiklad pravidly pro
poskytovani sluzby pro zakazniky ale také stanovenim norem kvality chovani pro za-

méstnance.
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Znicitelnost — dalsi vlastnost, kterd je pfimo odvozena od nehmotnosti. Sluzby jako ta-
kové nelze skladovat, uchovat, znovu prodat nebo vracet, proto pokud sluzba zistane
po dany ¢as, kdy je poskytovdna nevyuZita je oznacovana jako ztracend, zni¢ena. Mar-
keting sluzeb se v této oblasti snazi sladit nabidku s poptavkou tak, aby kapacity, které
producenti nabizeji byly v ¢ase poskytnuti zaplnény. Diky tomu je u sluzeb patrna vyssi

flexibilita cen nez u zbozi.

Nemoznost vlastnictvi —tato vlastnost slouzi s nehmotnosti a znicitelnosti, pfi nakupu
sluzby neziskdva zakaznik Zadné vlastnictvi, ale je mu poskytnuto pravo na poskytnuti
sluzby. Diky této vlastnosti jsou distribu¢ni kanaly pro poskytovani sluzeb pfimé nebo
velmi kratké. Pro management producenta je pak dilezité zdlraznit vyhody nevlastnéni

sluzby a pfipadné peclivé zajisténi zprostiedkovatel(.

3.2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Marketingovy mix lze oznadit jako soubor nastrojd, které podnik vyuzivd k dosazeni
svych marketingovych cilCi na cilovém trhu. (JurdSkovd 2012). Je tvoren z vice prvki,
které jsou navzajem propojeny a podnik se snazi vyhledat jejich optimalni kombinaci,
coz znaci, Ze sestaveni uc¢inného marketingového mixu je zcela v kompetenci firmy (Ja-

kubikova 2013).

Stejné jako u produktl, tak i u marketingu sluzeb ma marketingovy mix ctyfi zakladni
prvky (anglicky 4P), kterymi jsou: produkt (product), cena (price), distribuce (place) a
marketingovd komunikace (promotion). JelikoZ jsou ale sluzby specifickym odvétvim,
bylo nutné k témto c¢tyfem zakladnim prvkiim pridat dalsi tfi, které l1épe formuji marke-
tingovy mix pro sluzby. Tyto tfi prvky jsou: materialni prostfedi (physical evidence), lidé

(people) a procesy (processes) (Vastikova 2014).

Produkt — pod pojmem produkt silze predstavit vSe, co dana spolecnost nabizi svym
zdkazniklim, ¢imz vytvarli snahu uspokojit jejich potfeby jak hmotné, tak nehmotné. U
sluzeb lze produkt popsat jako urcity proces, Casto bez pomoci hmotnych vysledki

(Vastikova 2014).
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Cena - pfi cenotvorbé u produktll jsou brany v potaz predevsim naklady na produkt,
relativni cenové hladiny, Uroven poptavky, uloha ceny jako takové pfi prodeji (napf. na-
bizeni slev). JelikoZ ale sluzby jsou nehmotné, nelze tyto aspekty urcit zcela presné, a

proto je cena jednim z hlavnich ukazatel( kvality sluzeb (Vastikova 2014).

Distribuce— distribuce souvisi predevsim s usnadnénim dostupnosti sluzby zakaznikdm.
Hlavni aspekty, které je pfi distribuci dllezité zvazit je umisténi samotné sluzby, pfi-
padné volba zprostfedkovatele pro poskytovani sluzby (Vastikova 2014). Podle Heskové

(2012) Ize distribuci sluzeb rozdélit na 3 typy:

e zdkaznik jde k poskytovateli (napt. klient se dostavi do kancelare) —v nékterych
pripadech miize spravné umisténi sluzby rozhodnout o jeji Uspésnosti,
e poskytovatel jde k zakaznikovi (napt. sluzby spojené s opravami, udrzbou),

e transakce probiha na dalku (napf. konzultace pomoci emailu).

Marketingova komunikace —pfi vhodném poufZiti miZe marketingova komunikace spo-
le¢né s komunikacnim mixem vyrazné dopomoci k odstranéni problémi souvisejicich
s nehmatatelnosti sluzeb a zdroven pomdhda zakaznikim s lepsi orientaci na trhu. Pro
tento prvek marketingového mixu je dulezity positioning neboli umisténi produktu

(sluzby) v myslich zakaznik(i (Heskova 2012).

Lidé — u vSech sluZeb dochazi ke kontaktu a komunikaci mezi zdkaznikem a poskytova-
telem sluzby, pripadné zaméstnancem, z toho dlvodu jsou lidé velice vyznamny fakto-
rem pri tvorbé marketingového mixu ve sluzbdach, jelikoz maji pfimy vliv na kvalitu po-
skytované sluzby. Proto je pro organizaci dlleZity spravny vybér, vzdélani a motivace
zaméstnancl. Na druhé strané zdkaznici mnohdy také ovliviuji kvalitu sluzby, jelikoz
jsou jeji soucasti, a proto je nutné v nékterych pripadech stanovit zakladni pravidla pro

jejich chovani (Vastikova 2012).

Materialni prostiedi — materidlni prostredi je dalSim z nastrojl, diky kterym zakaznik
ziska o sluzbé urcity prehled. Jsou tak utvareny jeho prvni vijemy, které ziska v okamziku,

kdy se dostavi vyuziti sluzby (napf. do prostor restaurace) (Vastikova 2012).
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Materidlni prostredi plsobi i na zaméstnance, ktefi maji v dobrém prostredi vyssi moti-
vaci a s tim spojenou vyssi produktivitu. Zakaznici se do pfijemného prostredi radi vra-
ceji, jsou ochotni Iépe komunikovat a napfiklad zvySeni ceny pfijimaji pfiznivéji (Heskova

2012).

Procesy —asi nejlépe |ze procesy popsat jako interakce mezi zakaznikem a poskytovate-
lem sluzby a projevuje se jako rada urcitych kroki (Vastikova 2014). Systém proces pfi

poskytovani sluzeb lze rozdélit dle Heskové (2012) na tfi oblasti:

e masové sluzby — sluzby jsou standardizované, mira kontaktu se zdkazniky je na
niz$i urovni (napt. telefonni operatofi),

o zakdazkové sluzby — sluzby lze do urcité miry pfizplsobit, dochazi k vétSimu kon-
taktu se zakaznikem (napt. opravny),

e profesionalni sluzby — vysoce pfizpUsobitelné sluzby a vysoka mira kontaktu se

zdkaznikem (napf. zdravotnické sluzby).

3.3 STRATEGICKY MARKETING

V soucasné dobé probihd neustdle velké mnoZstvi zmén predevsim v prostredi (napf.
rozvoj informacnich technologii), u zdkaznikl (vyssi vzdélanost a informovanost) iu sa-
motnych firem. Proto je nutné tyto trendy zachytit a prizplsobit jim chovani a mysleni
manazerl a marketing samotny. Strategicky marketing, ktery se snazi tyto zmény zachy-
tit a zavadét, lze definovat jako proces sladéni silnych stranek firmy se skupinami zdkaz-
nikd, kterym firma mizZe slouZit. Jednd se o proces, ktery ovliviiuje celkovy smér a bu-
doucnost firmy, proto je pro cely proces nutnd znalost makroprostiedi, mikroprostredi a

obsluhovanych trhi (Kotler 2007).

Kromé vySe uvedené definice existuje fada dalSich a ndzory na strategicky marketing se
rlzni. Jejich spole¢nymi identifikatory je ale jednoznacné zaméreni na budoucnost, na

budouci zdkazniky a také na budouci potfebu firmy a jeji ¢cinnost (Vastikova 2014).

3.3.1 Marketingova analyza
Pfi sestavovani marketingové strategie podniku je prvnim a naprosto nezbytnym kro-
kem analyza prostfedi podniku. Ta ma za ukol systematicky zmapovat a nasledné vy-

hodnotit veskeré dullezZité faktory, které maji na marketing podniku vliv, a ke kterym
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bude nezbytné pii sestavovani marketingové strategie prihlédnout. Celkovou analyzu je

doporucovano rozdélit na analyzy dil¢i —interni a externi (Hanzelkova 2009).

Jakubikovd (2013) dale analyzu vnéjsiho prostfedi déli na analyzu makroprostfedi a mi-
kroprostredi. Mikroprostredi Ize oznacit za vlivy, které podnik ma moznost ovlivnit. Na-
priklad konkurencni podniky, dodavatele, zprostfedkovatele, verejnost apod. (Me-
srSmid 2016) Makroprostfedim se rozumi vnéjsi vlivy, které jsou pro podnik prakticky
neovlivnitelné nebo jen velmi téZce ovlivnitelné. Jedna se o vlivy demografické, pfirodni,

politické, legislativni, ekonomické, sociokulturni, geografické aj. (Jakubikova 2013).

Pro externi analyzu se doporucuje vyuZit analyzu PEST, Porterovu analyzu péti konku-
rencnich sil, analyzu trhu, analyzu zdkaznik(i a analyzu distribu¢nich cest. (Hanzelkova

2009, Mesrsmid 2016)
Analyza PEST je vyuZivdna pro analyzu makroprostredi:

Tabulka 1 Analyza PEST

Politicko-pravni aspekty | Pravni Uprava monopol(, danova politika, zahrani¢ni poli-

tika, politika zaméstnanosti, stabilita politickych pomér(

Ekonomické aspekty Vyvoj hospodarskych ukazatell, zmény urokové miry, ne-

zaméstnanost, mira inflace, pfijmy, ceny energie

Socidlné demografické a | Demograficky profil, struktura pfijm0, Zivotni styl, vyuZi-

kulturni aspekty vani volného ¢asu, vzdélanost, kultura, nabozenstvi

Technologické a ekolo- | Pravni Uprava Zivotniho prostfedi, podpora vyzkumu,

gické aspekty transfer technologii, stav Zivotnosti vyrobnich prostiedkd

Zdroj: Tomek (2011)
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Porterova analyza fikd, Ze na kazdém trhu puUsobi pét konkurenénich sil. Kromé sou-
Casné primé konkurence sem patfi i hrozby vstupu dalSich konkurentd, hrozby, které

predstavuji substituty a také vyjedndvaci sila zakazniki a dodavatell (Karlicek 2013).

Obrdzek 1 Portertiv model

substitudni

produkty

&

soulasny trh | odbératelé
dodavatelé >4 be—1
\ konkurence | (zakaznici)

T

konkurence

(v&etné budoucich)

\

Zdroj: http://wiki.knihovna.cz/images/thumb/4/48/Porteruv_model.png/350px

Pro analyzu trhu je dllezZité, o jaky trh se jednd, jelikoz u kazdého Ize vyhodnocovat

znacné mnoizstvi parametrd. Obecné lze trh analyzovat pfi aplikacitéchto trznich velicin:

e trzni potencidl — celkovd moznd absorpcni schopnost trhu urcitého vyrobku
(sluzby) za urcitou dobu,

e Uroven proniknuti (penetrace) — uddva, kolik procent z celkového poctu obyva-
tel vyuziva sluzby,

e objem trhu — jedna se o celkovy odbyt vSech poskytovateld sluzeb za urcitou
dobu,

e nasycenosttrhu —pomér mezi objemem trhu a trznim potencialem,

e trzni podil — pomér mezi odbytem podniku a objemem trhu za ur€itou dobu v %

(Mesrsmid 2016).

Marketingova analyza zdkaznik(i se snaZi urcit, ¢im je podminén jejich vztah k danym

sluzbam a jak probiha jejich rozhodovani. K faktorim, které analyza zjistuje, patfi odha-
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dované rocni nakupy, rist prodejl nebo socioekonomické a demografické prostredi za-

kaznika (Jakubikova 2013). Podle Mesrsmida (2016) lze v nakupnim rozhodovani zakaz-

nikd analyzovat tyto vlivy:

e socialné kulturni vlivy

e socialnivlivy
e individudlni vlivy

psychologické vlivy.

Pro vyhodnoceni vSechdostupnych poznatkd z interni i externi analyzy se vyuziva SWOT

matice, jejiz podstatou je identifikace vsech faktort( a skutecnosti, které pro marketing

predstavuji silné a slabé stranky, prileZitosti a hrozby okoli a interniho prostredi (Hanzel-

kova 2009).

Tabulka 2 SWOT matice

Silné stranky
(strenghts)

Zde se zaznamendvaji skutecnosti, které

prinaseji vyhody jak zakaznikim, tak

Slabé stranky
(weaknesses)

Zde se zaznamendvaji ty véci, které firma

nedéld dobre, nebo ty, ve kterych si

Zde se zaznamenavaji ty skuteénosti,
které mohou zvysit poptavku nebo mo-
hou l|épe uspokojit zdkazniky a prinést

firmé Uspéch

firmé ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)

Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
trendy, udalosti, které mohou sniZit po-
ptavku nebo zapficinit nespokojenost za-

kazniku

Zdroj: Jakubikova (2013)

Diky SWOT analyze je mozné komplexné vyhodnotit fungovani firmy a nasledné nalézt

problémy nebo nové moznosti ristu podniku. Mezi jednotlivymi ¢astmi matice je mozné

vyhledat synergie, které mohou byt nasledné vyuzity pro stanoveni celkové strategie

firmy. (Jurdskova 2012)
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3.4 MARKETING V POJISTOVNICTVI
Pojisténi umozniuje jak jednotlivedm, tak ekonomickym subjektim zmirfiovat nasledky

nepredvidatelnych Skodnych udalosti. Stava se tak ndstrojem financni eliminace nega-
tivnich disledkid nahodilosti. Kromé pojisténi nahodilych udalosti jsou pojisténi typicka
i tim, Ze funguji na principu solidarity, tedy Ze jednotlivci i ekonomické subjekty plati
pojistné a spolecné tak vytvareji financni rezervy nutné k pfipadnym uhradam pfi vznik-

lych pojistnych udalostech (Zuzanak 2006).

Marketing v pojistovnictvi se fidi stejnymi obecnymi principy popsanymi vyse jako mar-
keting sluzeb. Je tedy nutné provést analyzu makroprostredi a mikroprostredi pojis-
tovny, segmentaci trhu, marketingové planovani, vytvorit marketingovy mix a nasledné

provést realizaci celé koncepce a kontrolu.

Pri vytvareni marketingové koncepce je pro pojistovnu dlleZité stanovit cile, kterych
chce pomoci této koncepce dosdhnout. Lze je rozdélit do nékolika skupin, ale vidy je
podstatné, aby se cile navzajem nevylucovaly. Hlavnimi cili jsou zpravidla zisk, rlst spo-
le¢nosti, zvySeni trzniho podilu a cile v oblasti kryti potfeb. Zdkladna vytvorena témito
cili poté umozniuje vytvorit marketingové cile, které Ize rozdélit na dvé zadkladni slozky,

a to na klasické ekonomické cile a psychografické cile (MesrSmid 2016).

Jak uvadi Zuzanak (2006), pojistné produkty maji urcita specifika, se kterymi je nutné pfi

tvorbé marketingovych plant pocitat:

e produkty jsounehmatatelné a nehmotné,

e produkty jsou riznorodé,

e existuje vazba na psychologické aspekty,

e pojistné smlouvy jsou uzavirané na delSi dobu (i nékolik desetileti), po kterou
nesmi byt pojistny produkt znehodnocen a pojistovna musi po celou dobu po-

skytovat kvalitni a spolehlivy servis.

3.5 MARKETINGOVY MIX V POJISTOVNICTVI

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 2.2 marketingovy mix sluzeb je, na rozdil od klasického

modelu 4P, rozsifen o tfi aspekty. Stejné tak je rozsiten i marketingovy mix pojistoven.
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3.5.1 Pojistné produkty

Pojistné produkty Ize dle hlediska pravniho divodu vzniku rozdélit na zakonné, které
vznikd a trvd na zakladé skutecnosti, jeZ je stanovend pravnim predpisem, a smluvni,
které vznikne a trvad na zdkladé uzaviené pojistné smlouvy. Smluvni pojisténi jsou dale
rozdélend na povinné, kde je uzavieni smlouvy uloZzeno pravnim predpisem a dobro-

volné, které vyjadiuje subjektivni pojistny zdjem (Vavrova 2013).

Jinak Ize pojisténi obecné rozdélit na pojiténi Zivotni a neZivotni. Zivotnim poji$ténim
rozumime smluvni pojisténi, které je ur€eno pro kryti Zivotnich udalosti a v teoretické

roviné zahrnuje pouze dvé rizika — riziko smrti a doziti (Duchackova 2015).

Pri pojisténi pro pripad doZziti obdrZi pojistény od pojistovny pojistné plnéni pouze v pfi-
padé, kdy se dozije konce pojistné doby. Jestlize pojistény béhem doby trvani pojisténi
zemre, pojistovna prijaté pojistné vyuziva k zvyhodnéni pojistného pinéni, které je vy-
pldceno ostatnim pojisténym pti doziti (Zuzanak 2006). PojisSténi pro pfipad doziti byva
vyuzivano i v podobé z ného odvozenych druhl pojisténi, tedy dlichodového a véno-
vého, kdy v pripadé dichodového je od sjednaného dne vyplacena pojisténému pravi-
delna sjednanad velikost dlichodu a vénové pojisténi je uréeno pro zajisténi finanéné za-
vislého jedince, tedy ditéte. Pojistna ¢astka je vyplacena pfi doziti sjednaného véku po-
jiSténé osoby bud ve formé pravidelnych plateb (stipendii) nebo jednorazové (Vavrova

2013).

Pokud je sjednano pojisténi pro pripad smrti, tak pojistnou udalosti je smrt pojisténého
a sjednana pojistna ¢astka je nasledné vyplacena, v pfipadé realizace rizika, osobé, kte-
rou pojistnik ur¢i pfedem (obmyslend osoba). U¢elem tohoto pojisténi je finanéni zajis-

téni pozlstalych (Vavrova 2013).

Castou formou Zivotniho pojisténi je kombinace obou vy$e uvedenych produkt(, které
je oznacovano jako smiSené Zivotni pojisténi, kdy pojistnou udalosti je smrt pojisténého
nebo jeho doziti se konce pojistné doby (Zuzandk 2006). V praxi byva toto pojisténi
oznacované jako kapitalové Zivotni pojisténi a také byva sjednavano v podobé skupino-
vého Zivotniho pojisténi, které v sobé kombinuje pojisténi pro pfipad doZziti, smrti a
zpravidla i pojisSténi Urazu. V této formé je sjedndvano zaméstnavatelem pro zamést-

nance (Vavrova 2013).
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Do odvétvi neZivotniho pojisténi Ize zaradit vSechny dalsi produkty, které pojistovny na-

bizi a v jeho ramci se uplatiuje nasledujici rozdéleni:

e nezivotni pojiSténi osob — Uraz, nemoc, invalidita apod.,
e pojisSténi majetku — Zivelni, odcizeni, havarijni apod.,
e pojisténi odpovédnosti za Skodu,

e pojiSténi pravni ochrany (Vavrova 2013).

Jinym zplsobem Ize veSkeré pojistné produkty dobrovolného smluvniho pojisténi roz-
délit na pojisténi osob, pojisténi majetku a pojisténi odpovédnosti, jak uvadi Zuzanak

(2006).

3.5.2 Cena (pojistné)

Pojistné je cena, kterou pojistény pojistovné hradi za poskytnutou ochranu. Kazda po-
jistovna ma vlastni pojistné technické zasady, kterymi se fidi pfi stanovovani cen. Z3-
kladni zasadou je pak rovnovdaha mezi pfijmy a vydaji pojistovny, a protoze pojistné uda-
losti vznikaji nahodile, je zfejmé, Ze pfi urcovani prijmli a vydajd pojistovny je nutné
vychdzet z poznatk( pojistné matematiky (Zuzanak 2006).

Stejné jakov jinych odvétvich je pojistné ovliviiovano nabidkou a poptdvkou, kdy pojis-

tovny jsou nuceny zkoumat, pfi jakych kombinacich je produkt schopny odbyt a v jakém

mnozstvi (Mesrsmid 2016).

Vyse pojistného by méla odpovidat pozadavkim, které jsou z hlediska pojisténi vy-
znamné. Jednd se predevsim o pokryti budoucich naklad(, vytvoreni pojistné technické
rezervy, pokryti provoznich a spravnich nakladd, vytvoreni zisku pojisStovné a reakci na
situaci na pojistném trhu, stejné jako reakci na obecné ekonomické podminky (Urokova

mira, inflace) (Duchackova 2015).

Z vyse uvedeného lze odvodit obecny vzorec, ktery ma nasledujici tvar:
BP = NP + SN + KZ, kde

BP je brutto pojistné (¢astka, kterou klient plati pojistovné),

NP je netto pojistné (vydaje pojistovny na pojistna plnéni),

SN jsou spravni naklady,
KZ je kalkulovany zisk pojistovny (Zuzanak 2006).
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Netto pojistné

Je urceno k pokryti pojistnych vydajd pojiStovny a zaroven pro tvorbu rezervnich fondd.
Jednd se o rozhodujici slozku pojistného, jelikoZ se v této ¢astce odrazi velikost rizika,

coz z této polozky zaroven Cini nejslozitéji kalkulovanou ¢ast (Duchackova 2013).

Mesrsmid (2016) uvadi, Ze k vypoctu netto pojistného je potreba znalosti dvou ukaza-

tell:

e Cetnost $kod = polet pojistnych udalosti/pocet pojistnych smluv,
e Primérnd vySe pojistného plnéni = celkové pojistné plnéni/pocet pojistnych

udalosti
Vyse netto pojistného je pak spocitana jako soucin téchto dvou Cisel.

Kromé tohoto vypoctu je pojistné diferencovano na zakladé parametrd, které vyznamné
ovliviuji Skodni priibéh, napfiklad vék pojisténého, typ vozidla, droven kriminality

v dané oblasti a dal$i (Zuzanak 2006).
Spravni naklady

Spravnimi naklady se rozumi néaklady, které pojiStovna ma s jednotlivymi pojistnymi
smlouvami a naklady spojené s provozni ¢innosti pojistovny, tedy naklady mzdové, kde
nejvyznamnéjsi ¢asttvofi provize za sjednand pojisténi, materialové, finan¢niapod. (Du-

chackova 2015).
Zuzandk (2006) rozdéluje spravni naklady nasledovné:

e pocatecni spravni naklady —naklady na vytvoreni pojisténi, tiskopisy, propagaci
a provize za sjednani pojisténi,

e béiné spravni ndklady — naklady na mzdy zaméstnancd provozni naklady,

e naklady spojené s likvidaci pfi plnéni z pojistnych smluv.

Kalkulovany zisk

Kalkulovany zisk je ke kazdému druhu pojisténi zahrnovan individudlngé, jeho vyse je

ovliviiovdna situaci na pojistném trhu, obecné se fidi zakonem nabidky a poptavky.
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V Ceské republice se v devadesatych letech pouZival pomér vye uvedenych slozek po-
jistného 60:35:5, tedy 60% tvorilo netto pojistné, 35% spravni naklady a 5% zisk pojis-
tovny (Mesrsmid 2016).

3.5.3 Misto

Pod pojmem misto se v marketingovém mixu rozumi nejenom misto, kde je realizovdn
prodej, ale i distribu¢ni kanaly jednotlivych produktt (sluzeb) od vyrobce (poskytova-
tele) k zakaznikovi (Zuzanak 2006). Vétsina pojistoven pro odbyt svych produktd vyuZiva
dva systémy, a to interni a externi. Interni systém je tvofen kmenovymi zaméstnanci
pojistovny (obchodni zastupci a pracovnici prepazky), externi zavislymi a nezavislymi

zprostiedkovateli (Vavrova 2013).

Externi zprostfedkovatelé jsou dle zakona €. 38/2004 Sb. rozdéleni do Sesti kategorii:
vazany pojistovaci zprostfedkovatel, podfizeny pojistovaci zprostfedkovatel, vyhradni
pojistovaci agent, pojistovaci agent, pojistovaci maklér a pojistovaci zprostfedkovatel,

jehoz domovskym statem neni Ceska republika (Mesrémid 2016).

Dalsi mozZnosti distribuce pro pojistovny je propojeni s jinymi finanénimi institucemi
(banky, stavebni sporitelny apod.), obchodnimi fetézci, realitnimi kancelaremi, prodejci
aut atd. Avsak je nutnosti, aby kazdy z téchto prodejct splfioval poZzadavky vySe uvede-

ného zakona a v registru byl zapsan v nékteré z kategorii zprostredkovateld (Mesrsmid

2016).

3.5.4 Propagacea komunika¢ni mix

Propagace a komunikaéni mix jsou dalSim ndastrojem marketingového mixu. V zasadé
jsou v pojistovnictvi pouzivany vsechny nastroje komunika¢niho mixu, rozdily jsou tvo-
feny charakterem oboru. Pfi propagaci produktld jsou vyuzity zejména metody psycho-
logického plsobeni na jedince, predevsim u Zivotniho pojisténi, které je propagovano
jako zajisténi jak pojisténého, tak jeho rodiny ptipadné zajiSténi dostate¢ného mnozstvi
financnich prostfedk(i pro obdobi postaktivniho Zivota. V propagacnich materidlech a

reklamdch je slovo smrt vyuzivdno v co nejmensi mozné mire, nebo vibec (Zuzanak

2006).
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Komunikacni mix Ize dale rozdélit na interni a externi, pfi¢emz interni se soustredi na
zaméstnance a distribucni partnery a externi na komunikaci se stavajicimi a potencial-
nimi klienty (MesrSmid 2016). Kéhne a Lange (2015) rozdéluji externi komunikaéni pro-

stredky ndsledovné:

e reklama,

e podpora prodeje

e osobni prodej,

e pfimy a online marketing,
e event marketing,

e sponzoring,

e public relations.

Reklamu lze rozdélit na dvé slozky — produktovou reklamu a image reklamu. Produktova
reklama se soustredi na vyvolani zajmu a potfeby po produktu. Méla by uvadét zakladni
specifikace produktu a jeho prednosti. Image reklamu lze definovat jako souhrn reklam-
nich aktivit zamérenych na vytvoreni, udrZeni nebo posileni image pojistovny, tj. jejiho

obrazu a prednosti (MesrSmid 2016).

Podpora prodeje se zaméruje na vétSinou casoveé omezené vyhody pro potencidlni kli-
enty a zprostredkovatele. U klient(l se jedna o vyhody poskytnuté pfi uzavieni smlouvy,
pro zprostredkovatele mizZe byt vytvoreny motivacni program odmén s lukrativnimi ce-

nami pro ty nejlepsi (Kéhne a Lange 2015).

Osobni prodej je pfi prodeji pojisSténi zcela nezastupitelny. Jeho prednosti je bezpro-
stfedni kontakt se zdjemci o sjednani pojisténi, je moiné vysvétlit vSechny prednosti
pojistného produktu a ndsledné reagovat na pripadné nesrovnalosti a nedorozuméni.
Tento druh komunikace je realizovan hlavné skrz pojistovaci zprostfedkovatele (Me-

srSmid 2016).

Primy marketing je cilené osloveni zvolenych osob napfiklad pomoci dopisd, emaild, te-
lefonatll apod. Pojistovna zde ma zdjem o dialog a jedna se tedy predevsim o zajisténi
zpétné vazby. Soucéasti pfimého marketingu je i online marketing, ktery vyuziva prede-

vSim internetové technologie a vstupuje do tradi¢nich komunikacnich nastrojl, coz
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umoznuje jejich propojeni (MesrSmid 2016). Jednou z dulezitych soucasti online marke-
tingu je vyuzivani soubor( cookies, coz jsou kratké textové soubory, které odesila we-
bova stranka do prohlize¢e a web diky nim dokaze zaznamenat informace o navstévé
z daného zarizeni. Nasledné soubory cookies slouZi k celé radé ucel(l, napriklad sledo-
vani poctu navstév stranky, ochrané dat i vybéru a zobrazovani relevantnich reklam, ¢i
remarketingu, coZ je zobrazovani reklam z dfive navstivenych stranek na strankach,

které uZivatel navstévuje nyni (Google 2017).

Event marketing, jak uz vyplyva z nazvu, je zaméreny na poradani spolecenskych uda-
losti a akci pod hlavic¢kou pojistovny. Na takovychto akcich dochazi k osobnimu kontaktu
a jde zde predevsim o ziskani dlivéry potencialnich istavajicich klientd. Jejich problém

je vysokd nakladovost (MesrSmid 2016).

Sponzoring je pro pojistovny v Ceské republice tradiénim nastrojem komunikace, kdy se
jednd predevsim o podporu sportu, kultury, socialni oblasti a Zivotniho prostredi. Pojis -
tovny jsou brany jako financni instituce, u kterych se predpoklada uvazlivost a péce o

klienty, proto je pro né velice dllezity peclivy vybér sponzoringu (Mesrsmid 2016).

3.5.5 Lidé

Kromé osob, které se zabyvaji prodejem pojisténi, uvedenych vyse je v pojistovné
mnoho dalSich pozic, stejné jako v jinych financnichinstitucich, kde je potfeba kvalitniho
a dostatecného lidského kapitalu. Jedna se zejména o spravu pojistného kmene a admi-
nistrativni prace, ze specializovanych profesi potom pojistny matematik, a taxatofi
(Zuzanak 2006). Jak uvadi MesrSmid (2016) lidsky faktor a podnikovd kultura vyznam-

nym zptisobem rozhoduji o uspéchu pojistovny.

3.5.6 Materidlni prostredi

Materidlni prostredi, jak bylo uvedeno vyse, zahrnuje kontakt daného podniku se zakaz-
nikem. Pojistovny se zpravidla snazi mit moderné vypadajici exteriér a interiér své cen-
traly i pobocek. Kromé moderniho vybaveni, jako je nabytek, barva kancelafi ¢i Uroven
hluku v nich, je dlleZity i vzhled (obleceni) persondlu a nasledné srozumitelné i detailni
popsani poskytovanych sluzeb. Zakaznici kromé téchto aspektll vnimaji i provedeni a
skladbu dokument(, spolecné s grafickym a kvalitativnim provedeni reklamnich pred-

métl ¢i broZzur (Zuzandk 2006).
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3.5.7 Procesy
Mezi procesy patfi veSkera agenda ohledné pojistnych smluv od jejich uzavreni azZ po

likvidace i zaniky pojisténi (MesrSmid 2016).

Vznik pojisténi je procesem, ktery propojuje obchodni a provozni Cinnosti pojisStovny,
kde obchodni Cinnosti je sjedndnia uzavieni pojistné smlouvy a provozni Cinnost je poté
taxace pojistné smlouvy, ktera zabezpecuje spravnost a Uplnost uzavienych pojistnych
smluv. Ndsledné probihd sprava pojistnych smluv, agenda, ktera za¢ina zanesenim nové
pojistné smlouvy do provozniho systému a konéi uplynutim doby, na kterou bylo pojis-
téni sjedndno, stornem nebo pravnim predpisem. Tretim krokem priibéhu pojisténi je
likvidace pojistnych udalosti, ktera je charakterizovana jako souhrn pracovnich postupd,
jejichzZ cilem je zjistit Skodu a poskytnout pojistné plnéni klientovi poskozenému nahodi-
lou uddlosti. Ten samoziejmé musi spliovat pojistné podminky a udalost, za kterou zada

pojistné plnéni musi splfiovat podminky pojisténi (Vavrova 2013).
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4 PRAKTICKA CAST

V praktické Casti prace bude vytvofen komunikacni mix produktu Pojisténi staveb, ktery
na trhu nabizi spole¢nost Halali — vSeobecna pojistovna, a.s. Ta byla zaloZena v roce
1993 Ceskomoravskou mysliveckou jednotou, z.s. (CMMJ), pro zajisténi odpovédnost-
niho a Urazového pojisténi pri vykonu myslivostiv pocatcich predeviim pro éleny CMMY,
kterym bylo toto pojisSténi hrazeno v ramci ¢lenského prispévku. V dnesSni dobé je stale
hlavni ¢innosti pojistovny predevsim zajisténi pfi vykonu myslivosti, vzhledem k vyvoji
trhu bylo pro pojistovnu podstatné rozsifit svou pusobnost, predevsim v oblasti nezi-
votniho pojisténi pro ,,nemysliveckou” verejnost. Portfolio produktd pojisStovny je tedy

nyni nasledujici:

e Povinné pojisténi élend CMMJ, z.s,

e Pojisténi odpovédnosti pro uchazece o zkousky z myslivosti,
e Urazové pojisténi déti

e Pojisténi odpovédnosti mimo ¢lenstvi CMMJ, z.s,

e Pojisténi uzivatele honitby,

e Psipojisténi,

e Pojisténi staveb,

e Pojisténi domacnosti,

e PojisSténi exponatl vystav.

4.1 ANALYZAPOJISTOVNY HALALI

Jak je uvedeno vyse, pojistovna Halali se zaméruje predevsim na zajisténi souvisejici
s vykonem myslivosti.V dnesni dobé je v pojistovné 8 zaméstnanc( a jeden vedouci pra-
covnik, jednd se tedy o maly podnik s velmi malym podilem na pojistném trhu — dle
statistik na webovych strankach Ceské asociace pojistoven za rok 2016 tvofilo prede-
psané pojistné v nezivotnim pojisténi 74 840 701tis. K& (CAP 2017), u pojistovny Halali
to poté bylo 19 217tis. K¢, podil pojistovny Halali na predepsaném pojistném je tedy
0,026%. Jak pojistovna sama uvadi ve vyrocni zpravé za rok 2016, je tato situace dana

historicky danou obchodni politikou, kterou uréuje hlavni akcionar, tedy CMM.
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V dlouhodobém horizontu let 2017-2020 ma spolec¢nost za cil narist predepsaného po-
jistného predeviim pomoci vytvofeni novych produktd pro éleny CMMJ, dale vytvoreni
produktd pro necleny CMMIJ a také rozifeni pojistného kmene o klienty mimo oblast

souvisejici s myslivosti (Pojistovna Halali 2016).

4.1.1 Analyzatrzniho postaveni

Pokud se zaméfime na konkrétni ukazatele postaveni pojistovny na trhu, zjistime, Ze
predepsané pojistné v oblasti nezZivotniho pojiSténi od se od roku 2012 mirné zvysSuje
v fadu jednotek procent, naopak u pojistovny Halali tato ¢astka v jiz nékolik let v fadé
klesd kazdoro€né zhruba o 5%, jak je patrné z v grafu na Obrazku 2. Tento trend je zpu-
soben Ubytkem ¢&lend CMMY, ktefi tvofi naprostou vétSinu klientl pojitovny, jeliko?
jsou vsichni ¢lenové uhrazenim prispévku jednoté pojiSténi povinnym pojisténim odpo-

védnosti z vykonu prava myslivosti.

Obradzek 2 Graf 1 Vyvojpoctu clent a predepsaného pojistného pojistovny Halali
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Zdroj: Vyrocni zprava pojistovny Halali 2016

Produkty pojistovny lze rozdélit do tfi kategorii, a to pojisténi odpovédnosti, Urazu a
majetku. Z vyrocnich zprav lze zjistit, Ze nejvétsi procento uzavienych smluv tvofi pravé
pojisténi odpovédnosti, celkem 75 %. Pojisténi Urazu, do kterého se vztahuje i pojisténi
psy, tvori 17 % pojistnych smluv a pojisSténi majetku zbyvajicich 8 %. Z téchto udaju je
patrné, Ze pojistovna je zamérena velice Uzce pravé na myslivost, coz vzhledem ke sta-

vajici situaci, kdy myslivct kazdorocné ubyva, mlze byt pro jeji budouci postaveni na
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trhu a celkovou existenci likvidac¢ni. Proto by se méla zaméfit predevsim na produkty,
které nesouvisejis myslivosti, ale jsou dostupné pro Sirokou vefejnost — pojisténi staveb
adomacnosti. Pro pojistovnu to tedy znamena nalezeni nové cilové skupiny, s ¢imz bude

souviset i jeji komunikacni politika.

Pojistovna dnes nevyuziva sluzeb zprostredkovatelll pojisténi a veskeré své produkty
distribuuje vlastnimi silami. O jeji produkty neni mezi zprostfedkovateli momentdlné
zdjem predevsim z dlvodu Uzkého nabidky produktli a malého podilu na trhu. Pojis-
tovna chce do budoucna zavést efektivni fidici a motivacni ndastroje, které tuto nevy-

hodu eliminuji. (Pojistovna Halali 2016)

Obrdzek 3 Graf 2 Pomér pojistnych produkti pojistovny Halali

= Odpovédnost = Uraz m Majetek

Zdroj: Vyrocni zprava pojistovny Halali 2016

4.1.2 Analyzakonkurence

Jak je uvedeno vyse, pojistovna ma na trhu velmi maly podil a soustfeduje se predevsim
na pojisténi v oblasti myslivosti, kde ma naopak nejvétsi zastoupeni. Vzhledem k veli-
kosti organizace se nemuzZe srovnavat s nejvétSimi konkurenty na trhu, kde prvni tfi po-
jistovny v oblasti neZivotniho pojisténi dosahuji celkového poméru predepsaného po-
jistného téméF 61% (Ceska pojistovna 24,8%, Kooperativa 22,9%, Allianz 12,9%) (CAP
2017). Vétina pojistoven v Ceské republice, véetné téch nejvétsich, je ¢lenem Ceské
asociace pojistoven, ktera svym ¢lenlim zajistuje podporu ¢i vzajemnou pomoc a spolu-

praci. Pravé CAP pomaha pojistovnam upeviiovat i posilovat svou pozici na trhu, jelikoz
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pojistovna Halali neni ¢lenem organizace, ma tuto Ulohu ztizenou a pro své fungovani

je odkazana sama na sebe.

V oblasti pojiténi staveb poskytuje své sluzby z &lenti CAP 15 pojistoven. Jedna se o
predevsim o vétsi organizace, které maji Siroké portfolio svych produkt(, napt. Koope-
rativa, Ceska pojistovna nebo Ceska podnikatelskd pojistovna (CAP 2015). Z téchto 15
pojistoven jsou nejblizsimi konkurenty pojistovny Halali podniky ERGO pojistovna a MA-
XIMA pojistovna. Celkovy podil téchto pojistoven na trhu neZivotniho pojisténi ¢ini 0,5%
(ERGO 0,2%, MAXIMA 0,3%,). Obé dvé nabizeji pojisténi nemovitosti v podobném roz-
sahu jako pojistovna Halali, tedy kryti Skod na stavbach zplsobenych Zivelnymi pohro-
mami. Pfedepsané pojistné za pojisténi majetku cinilo u téchto dvou pojistoven
19 568tis. K¢, resp. 116 583tis K¢, u pojistovny Halali je toto predepsané pojistné ve vysi

1 537tis. K¢, coZ je znazornéno v ndsledujicim grafu.

Obrdzek 4 Graf 3 Pfedepsané pojistné za majetek 2016 (v tis. KC)
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Zdroj: Vyrocni zpravy pojistoven Halali, ERGO a MAXIMA

Pfi porovnani poméru pojisténi majetku na celkovém predepsaném lze zjistit, Zze pojis-
tovna ERGO ma tento pomér ve vysSi 16% a pojistovna MAXIMA 40%, coZ jsou oproti
Halali zajimavéjsi ¢isla a cilem pojistovny Halali by tedy mélo byt zvySeni poméru pojis -
téni staveb na celkovém predepsaném pojistném, alespon na podobnou uroven jako
pojistovna ERGO. Na tento cil navazuje dalsi a tim je navySeni pojistného kmene se sna-

hou o zachovani stavajici klientely a jeji rozsifeni.
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4.1.3 AnalyzavnéjSiho prostredi

Pojistovna Halali fidi svou ¢innost v souladu s platnymi zakony Ceské republiky (zakon €.
277/2009 Sb., o pojistovnictvi, v platném znéni, zakon ¢. 89/2012 Sb., obCansky zakonik,
v platném znéni, zakon ¢. 38/2004 Sb., o pojistovacich zprostfedkovatelich a samostat-
nych likvidatorech pojistnych udalosti, v platném znéni) a legislativou EU a dle sdéleni
ve své vyrocni zpravé, je pfipravena vidy aktualni zmény v oblasti pojistovnictvi imple-
mentovat bez jakychkoliv potiZi. AvSak v letoSnim roce se zatim zadné legislativni zmény

v pojistovnictvi nepfipravuji.

Z ekonomického hlediska je pro pojistovnu velmi dulezité sledovat aktualni ukazatele,
jako napriklad vyvoj prijml a vydajli obyvatelstva, vyvoj jednotlivych odvétvi a sluzeb,

vyvoj trhu nemovitosti.

Ze socialniho a demografického hlediska je pro pojistovnu dlleZité sledovat vyvoj pru-
mérny v&k svych klientd. Stejné jako ve vétdiné zemi Evropy i V CR se zvy3uje pocet oby-
vatel nad 65 let (MesrSmid 2016) a podobna situace je i mezi sou¢asnymi klienty pojis -
tovny, jelikoZ i pramérny vék ¢lent CMMI stale roste, co? je zplisobeno predeviim ne-

zdjmem mladych lidi o myslivost.

Technologické a ekologické aspekty nehraji pro pojistovnu prilis velkou roli, jelikoz se
zabyva pojisténimi, ve kterych se nevyskytuje velky vyvoj novych technologii. Pfesto
z pohledu marketingu je tato kategorie dulezita, protoZe s vyvojem novych technologii

prichazeji i nové moznosti marketingu, jednd se predevsim o online marketing.

4.1.4 SWOTanalyza
Po analyze postaveni pojistovny na trhu a trhu samotného, vytvofim SWOT analyzu, pro
prehledné zobrazeni silnych a slabych stranek pojistovny a jejich pfileZitosti a hrozeb,

které ji hrozi.
Silné strdanky

e 20 let zkuSenosti na pojistném trhu
e Mnoizstvi znalosti z mysliveckého oboru
e Jednoduché portfolio

e MozZnost sjednani pojisténi bez navstévy pobocky
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Slabé stranky

e Starnouci klientela
e Komunikace
e Marketing

e Distribuce —vyhradné vlastnimi silami
PrileZitosti

e Moznost ,prebrat” klienty velkych pojistoven —rodinné prostredi
e Konkurenéni vyhoda ve znalosti myslivectvi — akce spojené s myslivosti

e Inovace pojistnych produktd, rozsifeni portfolia
Hrozby

e Stabilni ubytek klientt

e Vlastnicka struktura — CMM)J

Tabulka 3 SWOT matice pojistovny Halali

Silné stranky Slabé stranky
- Jednoduchost portfolia - Komunikace
- Sjednani pojisténi na dalku - Distribucni sit

- ZkuSenosti na pojistném trhu

Prilezitosti Hrozby
- Konkurenéni vyhoda v oboru - Ubytek klientl
- Moznost prebrani klientl - Vlastnictvi

- Rozsiteni portfolia produktt

4.1.4.1 Marketingové strategie
V strategii vyuZivajici silné stranky a pfileZitosti podniku by pro pojistovnu bylo vhodné

vyuzit jednoduchost svého portfolia k moznostem prebrani klient( vétSim pojistovnam,
které mohou mit strukturu produkt’ sloZitéjsia pro klienty se miize zdat nesrozumitelna.
Se stejnou silnou strankou se poté nabizi strategie rozsifeni portfolia produktld. Timto

krokem by bylo mozné zaroven eliminovat hrozbu v podobé stabilniho Ubytku klientd,
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ktery by mohl byt dale pozastaven oslovenim potencialnich klientl s moznosti sjednat

pojisténi na dalku z pohodli domova.

Pro eliminaci slabé stranky v podobé malo rozvinuté distribuéni sité, kdy pro pojistovnu
nepracuji Zadni externi zprostfedkovatelé, se nabizi vyuziti konkurenéni vyhody v oboru
a tou je spojeni pojistovny s CMMJ. Diky tomuto spojeni ma pojistovna velké moznosti
ve vyuZiti podpory prodeje, které by zaroven byly motivacni i pro zprostfedkovatel po-

jigténi.
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5 NAVRHKOMUNIKACNISTRATEGIE POJISTOVNY HALALI

Cile podniku, uvedené v C¢asti 4.1, jsou rozSifeni stavajiciho portfolia pojistnych pro-
duktl pro skupinu klientl z oblasti myslivecké ¢innosti i pro Sirokou verejnost a rozsireni
pojistného kmene a nové klienty. Jak je uvedeno ve Vyrocnich zpravach pojistovny Halali
v letech 2011-2016, potykd se pojistovna se stabilnim Ubytkem klientd, proto je nutné
hledat nové klienty predevsim v Siroké verejnosti, z toho dlivodu jsem se rozhodl ve své
praci pro vytvoreni komunikacni strategie stavajiciho produktu pojistovny — Pojisténi

staveb.

Pro zjisténi preferenci klientl pojiStoven v oblasti komunikace s nimi bylo provedeno

dotaznikové Setreni.

5.1 VYSLEDKY AVYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETREN{
V dotaznikovém Setieni bylo celkem 5 otdzek zamérenych na preference klientl pfi vy-

béru pojistovny a nasledné komunikaci s ni a poté 3 otazky na zafazeni do cilovych sku-

pin. Na dotaznik celkem odpovédélo 100 respondent(, otazky byly uzaviené s jednou

moznosti pfidat vlastni odpovéd.

Na otazku ohledné stietavani se s informacemi o pojistnych produktech byla nejc¢astéjsi
odpovéd' internet (42% dotdzanych) a média (32% dotazanych). Treti nej¢astéjsi odpo-
védi poté bylo u zprostredkovatele pojisténi. Naopak minimum respondent( se s témito
informacemi setkdva na socidlnich sitich, pfipadné na pobockach pojistovny a v jejich
propagacnich materidlech. V odpovédich, kde byla doplnéna vlastni moznost, se nejcas-

téji vyskytovala moznost v praci.

33



Obrdzek 5 Graf 4 otdzka ¢. 1

Kde se setkavate nejcastéji s informacemi o pojistnych

produktech?
= Na pobocce pojistovny m V propagacnich materialech pojistovny
m Nainternetu = U zprostredkovatele pojisténi
= Na socidlnich sitich =V médiich (rozhlas, TV)
m Jiné:

Zdroj: vlastni zpracovani autora

Druhym dotazem bylo, co je pro respondenty klicové pti vybéru pojistovny. Nejvétsi
procento odpovédi ziskaly moznosti doporuceni rodiny, pratel ¢i znamych (37%) a

vlastni zkuSenosti s pojistovnou.

Obrdzek 6 Graf 5 otdzka ¢. 2

Co je pro Vas klicové pfi vybéru pojistovny?

&

= Doporuceni rodiny, pratel, znamych

® Renomé pojistovny
m Vlastni zkuSenosti s pojistovnou
= Hodnoceni pojistovny (napt. na socidlnich sitich, serverech zabyvajicich se pojisténim apod.)

m Jiné:
Zdroj: vlastni zpracovani autora
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Na dal3i dotaz ohledné preferenci pfi vybéru konkrétniho produktu odpovidali respon-
denti nejcastéji, Ze je pro né stéZejni vlastni vyhledavani informaci (29%) a nasledné
opét doporuceni rodiny a pratel (23%). Benefity pfi zaloZeni pojistné smlouvy nebyly

pro respondenty nijak rozhodujici (4%).

Obrdzek 7 Graf 6 otdzka ¢. 3

Co je pro Vas rozhodujici privybéru konkrétniho
produktu?

m Zkusenosti rodiny, pratel, znamych = Cena

m [nformace ziskané na zdkladé vlastniho vyhledavani m Doporuceni zprostiedkovatele pojisténi
® Hodnoceni produktu = Benefity pfizaloZeni pojistné smlouvy

= Jiné:

Zdroj: vlastni zpracovani autora

Na ¢tvrtou otdzku ohledné preferenci komunikaénich prostfedkd s pojistovnou byl nej-
CastéjSi odpovédi osobni kontakt na pobocce, ktery zvolilo 32% respondentd. DalSimi
nejcastéjSimi odpovédi poté byl kontakt pres zprostfedkovatele pojisténi (25%) a pres

webové formulare na internetovych strankach pojistovny (24%).
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Obrdzek 8 Graf 7 otdzka ¢. 4

Jaké komunikacni prostredky vyuzivate pri kontaktu s
pojistovnou?

= Osobni kontakt na pobocce m Telefonicky kontakt
m Kontakt pres zprostredkovatele pojisténi = Webové formuldre na strankach pojistovny
m Jiné:

Zdroj: vlastni zpracovani autora

Posledni otdzka, ktera se tykala preferenci pfi komunikaci s pojistovnou, znéla: Které
komunikaéni prostfedky pojistovny jsou pro Vas nejdivéryhodnéjsi? Nejvice dotaza-
nych zvolilo moznost reklamy v televizi, celkem 35%. Ndsledovala odpovéd' pfispévky na
socidlnich sitich (30%) a letakovd nebo billboardova kampan. 15% respondentl vyplnilo
vlastni odpovéd, kde se nejcastéji objevovala odpovéd’ informace na webovych stran-

kdch pojistovny — 6%.

Obrdzek 9 Graf 8 otdzka ¢. 5

Které komunikacéni prostfedky pojistovny jsou pro Vas
nejdivéryhodné;si?

N

u Reklamav TV ® Rozhlasova reklama m | etakova (billboardova) kampan

m Prispévky na socidlnich sitich m Jiné:

Zdroj: vlastni zpracovani autora
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VétSina respondentl byla ve véku 18-35 let, nejvétsi procento z nich ma prdmérny pfi-

jem 10-20 000K¢ mésicné.

Z uvedeného prizkumu lze odvodit, Ze pro klienty pojistoven je pfi vybéru pojistovny
dulezitad vlastni zkusenost s pojistovnou, pripadné zkuSenosti rodiny a pratel, z ¢ehoz
mlZe vyplyvat jista neochota ke zménam, pfipadné k volbé produktu jiné pojistovny.
Naopak pfi vybéru produktu castéji klienti sazi na svdj vlastni Gsudek, ale zkuSenosti
rodiny a pratel jsou také dllezitym faktorem pfi rozhodovani. Zajimavym poznatkem je,

Ze pro klienty nejsou dileZité benefity, které mohou pfi zaloZeni pojisténi ziskat.

O pojistnych produktech se klienti nejcastéji dozvidaji na internetu a v médiich (TV, roz-
hlas), coZ jsou pro né i nejdavéryhodnéjSi komunikacni prostfedky spolecné se social-
nimi sitémi, ale nejcastéji ke kontaktu s pojistovnou dochazi osobné na pobodce. Proto
je v komunikaénim mixu dulezité pracovat s online reklamou a reklamou v médiich, a
k tomu mit kompetentni persondl na pobocce, ktery nasledné potencidlnimu klientovy

vysvétli veskeré podrobnosti ohledné produktl pojistovny.

5.2 KOMUNIKACNI MIX PRODUKTU POJISTENI STAVEB

Na zakladé vysledkl dotazniku bude vytvoren komunikacni mix pojistovny Halali pro jeji
produkt Pojisténi staveb. Vzhledem ktomu, Ze pro respondenty byl nejdivéryhodnéj-
Sim komunikacnim prostfedkem reklama v televizi a pfispévky na socidlnich sitich, s po-
jistnymi produkty se nejvétsicastsetkdvala na internetu, kde i nejvétsi castrespondent

vyhledavala produkty, bude komunikaéni mix zaméren predevsim naonline komunikaci.

5.2.1 Produkt
Pojisténi staveb pojistovny Halali ma pomérné jednoduchou strukturu. Je rozdéleno na

dvé ¢asti, ato pojisténi zdénych budov a pojisténi dievénych a smisenych budov. U obou
typuU lze sjednat pojisténi proti Zivelnym Skodam, pojisténi proti Skoddm zplsobenych
vodou unikajiciz vodovodnich zafizeni a pojisténi odpovédnosti vlastnika nebo najemce

stavby. Cena pojistného se odviji od pojistné ¢astky, ze které je urcena promilemi.
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5.2.2 Cilova skupina
Pro komunikaci produktu, ktery neni ur¢en pouze pro myslivce jako vétSina produktd

pojistovny, je potfeba definovat novou cilovou skupinu potencialnich klientd. Uz z prin-
cipu pojisSténi se bude jednat o majitele, ¢i pronajimatele staveb. Vzhledem k tomu, Ze
vysoké procento respondentll dotazniku pfi vybéru pojistovny da na rady svych rodin-
nych prislusnikl a pratel, bude mix zaméren i na osoby, které jsou blizké sou¢asnym
klientdm pojistovny. Déle na zakladé vysledk( dotazniku se bude jednat o osoby ve véku
18-45 let. Vzorovému oslovenému je tedy 18-45 let, je vlastnikem nemovitosti a néktery

z jeho pratel, nebo rodinnych prislusnikl jiz u pojistovny Halali je pojistény.

5.2.3 Komunikace na webovych strankach
Spole¢nost ma dnes vytvorené moderni webové stranky, na kterych jsou dostupné ves-

keré informace jak o spolecnosti, tak o pojistnych produktech. Jejich design je ,,Cisty“ a
celkové je na strankdch dobra orientace. Jsou zde zalozky Produkty, Online, O nds, Spo-
luprace a Kontakt. V zaloZce kontakt nechybi formular pro zasilani dotazl. V pravém
hornim rohu nechybi ikony odkazujici na socialni sité Facebook a Twitter. Pfednosti je
dostupnost veSkerych pojistnych smluv na strankach v editovatelném PDF formatu, coz

velice zjednoduSuje mozZnost vyfizeni pojisténi.

Na hlavni strané bych poté doporucil doplnit pole pro moznost zasilani newsletterd,
které by pojistovna mohla kazdy mésic zasilal prostfednictvim emailu a informovala by

tak o déni uvnitf pojistovny.

Stranky momentdalné nevyuzZivaji cookies, coz jsou kratké textové soubory, které se ukla-
daji do paméti pocitace, ze kterého je provedena navstéva. Ty mohou byt vyuZity pre-

devsim pro personalizaci.

Na stranky bych rozhodné doporucil umistit zalozku aktuality, kde by bylo mozné zjistit
jaké ¢innosti pojistovna v soucasné dobé provozuje, pfipadné jakych akci nebo udalosti

se v posledni dobé zucastnila.

5.2.4 Komunikace na socidlnich sitich
Pojistovna ma zalozené stranky jak na Facebooku, tak na Twitteru. Sledovanost téchto

strdnek je velice nizkd, kdy na Facebooku je 64 oznaceni , To se mi libi“ a na Twitteru je
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pouze 5 sledujicich. Proto bych momentdlné doporudil Twitter zrusit a soustredit se pre-
devsim na Facebooku, kde je mozné vytvorit sponzorované prispévky, které se zobrazi
uzivatelm diky personalizaci pomoci vySe zminénych cookies. Dale Ize socidlnisit vyuZit
jako jeden z nejrychlejSich komunikacnich. K zvySeni sledovanosti Facebooku by mohla
pfispét i CMMJ, kterd zadtituje velké mnoistvi spolecenskych akci, o kterych by bylo
mozné pravé na Facebooku informovat, ¢imzZ by se zvedl pocet sledovanosti stranky a

nasledné i pocet hodnoceni.

Nasledné po zvyseni uZivatell navstévujicich Facebookové stranky pojistovny by bylo
mozné znovu aktivovat Twitter, ktery je uréen ke kratS§im sdélenim a je tak vhodnéjsi

pro reakce na aktudlni udalosti.

5.2.5 Motivace soucasnych klient(
Financni instituty ¢asto vyuzivaji pro klienty zajimavé moznosti skupinovych vyhod, ¢i

vyhod za ,,pfivedeni” nového klienta. Vzhledem k tomu, Ze v dotazniku na otdzku, co je
pro respondenty klicové pfi vybéru pojistovny, méla nejvétsi zastoupeni moznost dopo-
ruceni rodiny, pratel ¢iznamych, doporucil bych pojistovné vytvorit zvyhodnéné balicky,
kdy by byla poskytnuta sleva, pokud by si soucasny klient zfidil dalsi pojisténi u pojis-
tovny, pfipadné potom jeho rodinny pfislusnik. Dale by bylo vhodné soucasné klienty
motivovat k doporuceni pojistovny Halali lidem ve svém okoli. Tato motivace by mohla
probihat napfiklad formou odpusténi 3 plateb mési¢niho pojistného, pokud by si novy
klient zfidil pojisSténi na zakladé doporuceni klienta stavajiciho. O motivacnim programu
by méla pojistovna stavajici klienty informovat v emailovych sdélenich, SMS zpravou

pripadné i telefonickym kontaktem.

39



6 DISKUZE

Pro splnéni cill této prace bylo vyuzito analyzy sekundarnich dat pomoci zdroja (vyroc-
nich zprav) dostupnych na oficidlnich strankdch pojistoven Halali, ERGO a MAXIMA a
ndsledné pomoci analyzy primarnich dat z dotaznikového Setreni, které bylo zaméreno

na chovani klientd pojistoven.

K tomu, aby mohla byt marketingova komunikace podniku Uspésna, je nutné zvolit ta-
kovou kombinaci komunikaéniho mixu, ktera bude odpovidat sou¢asnym trenddm a za-
roven bude dostupnd a dlvéryhodna pro cilovou skupinu, na kterou je orientovana.
V dnesni dobé je naprosto nezbytné mit kvalitné vytvorené webové stranky, které uzi-
vatelim poskytnou vesSkeré potfebné informace na minimum kliknuti. JelikoZ stranky
pojistovny Halalijsouv souladu s modernimi trendy pro tvorbu webovych stranek, do-
porucil jsem pouze néktera rozsifeni. | kdyz ma pojistovna kvalitni stranky, véetné for-
mularfe pro kontaktovani pojistovny, bohuZzel komunikace ze strany pojistovny neni na
nejlepsi drovni. Pojistovnu jsem kontaktoval ohledné marketingovych aktivit, ale jelikoz
jsem neobdrzel Zadnou odpovéd, nemohl jsem komunikaéni mix vytvotit dle soucas-
ného mixu pojistovnu, coz mize byt pro celou praci ponékud limitujici, protoZe navr-

Zeny mix nezapadne do celkové koncepce pojistovny.

Dal$im nezbytnym krokem je aktualizace a sprava Facebookové stranky pojistovny, zde
je ovsem otdzkou, nakolik bude tato Cinnost efektivni, pokud strdnka neziska vice sle-
dovanosti. Proto je dileZité na soucasnych webovych strankach zavést cookies, které
slouzi k rozliSeni jednotlivych uzivatel(, diky cemuz je mozné nasledné lépe zacilitonline
reklamni sdéleni. DalSim krokem by tedy mélo byt zfizeni sponzorovanych pfispévkl na
socialni siti, které se zobrazuji uZivatelim vyhledavajicim podobné produkty, jaké nabizi
pojistovna. VSechny tyto kroky by mély zvysit navstévnost webovych stranek pojistovny,

s ¢imZ by se mél zvySeny zdjem o produkty pojistovny.

Poslednim navrhovanym krokem pro zlepSeni marketingové komunikace pojistovny je
motivacni program pro stavajici klienty nastaveny tak, aby pojistovné zajistili vy$si pocet
novych klientd z fad svych pratel, rodiny ¢i zndmych. Dle vyjadreni respondentl dotaz-
niku je totiz pravé doporuceni od osob z jejich blizkého okoli rozhodujici pfi vybéru po-

jistovny. Pojistovna se navic musi vyporadat s ubyvajicim poctem klient( a praveé klienti,
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ktefi jsou u pojiStovny momentalné pojisténi, jsou pro ni jednou z nejvétsich moznosti,
jak ziskat klienty dalsi. Pro motivaci soucasnych klientd by mohlo slouzit odpusténi po-

jistného na urcitou dobu jako odména za pfivedeni nového klienta, pfipadné bonusovy

motivacni program, kde by klienti méli moZnost vybéru odmén z katalogu.
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7 ZAVER

Cilemmé bakalarské prace byla analyza prostredi podniku Halali—vSeobecna pojistovna,

a.s. a predevsim vytvoreni komunikaéniho mixu pojistovny.

Pro vytvoreni predstavy o vlivu komunikacnich prostredk( na klienty pojistoven byl vy-
tvorfen dotaznik, ktery se zaméfil pravé na komunikaci mezi pojistovnou a klienty. Do-
taznik byl vytvoren pomoci webové platformy specializujicise na dotazniky. Survio.com.
Dotaznik byl Sifen pomoci Facebooku na strankach uréenych pro studenty a také pomoci
emailu rodiné a znamym. Celkem se podafilo ziskat 100 odpovédi na dotaznik. Na za-
kladé vysledk( dotazniku byly doporuceny komunikaéni nastroje, které by pojistovna
méla vyuzivat, jednd se predevsim o ndstroje online marketingu, ktery je na vzestupu a

je v dnesni dobé velice dulezitym nastrojem komunikace.

Byly navrieny drobné Upravy webovych stranek pojistovny, které jsou nové vytvorené,
ale nékolik detaill, véetné uzivani cookies, strankdm chybélo. JelikoZ respondenti pova-
Zuji za davéryhodny komunikacéni prostfedek pro sdéleni informaci socidlni sité, byl kla-
den v dal$i ¢asti mixu ddraz pravé na né, konkrétné na Facebook. Pojistovna ma v sou-
Casnédobé i Twitter, ktery ma témér nulovou sledovanost, proto jsem doporucil jej mo-
mentalné nepouzivat. Naopak na socialni siti Facebook ma pojistovna velky prostor jak
pro prezentaci samotné pojistovny, tak pro prezentaci svych produktd. K tomu by méla

vyuzit svého spojeni s CMMJ, kde miize pro své klienty chystat zajimavé uddlosti.

Nedilnou soucasti mixu je i motivace pro stavajici klienty, kterym bude nabidnuta moz-
nost slev ¢i benefitd, jestlize pro pojistovnu zajisti prichod novych klientl napfiklad z fad

pratel, znamych ¢i rodiny.

V soucasné dobé je propagace pojistovny Halali na velice nizké Urovni a spoléha se pre-
devéim na spojeni s CMMJ, kdy jsou &lenové jednoty automaticky pojiténi u Halali.
Vzhledem ke klesajicimu poc¢tu myslivctd i klienth pojistovny je tento stav dlouhodobé
neudrZitelny a pojiStovna musi vynaloZit vlastni Usili na ziskani novych klientd, prede-

v§im skrz komunikaci s klienty na socialnich sitich a motivaci soucasnych klient(.
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