Technicka univerzita v Liberci
Hospodafska fakulta

Studijni program: 6202 - Hospodarska politika a sprava
Studijni obor: Pojistovnictvi

Marketing v pojist'ovnictvi

se zameérenim na marketingovou komunikaci

(Marketing for Insurance Management focused on Promotion)

DP - PO - KPO - 2003 15

Karolina Matéjkova UNIUERZITNI KNIHOUNA
TECHNICKE UNIVERZITY U LIBERCI

HIMIn

3146069706

Vedouci prace: Ing. Vaclav Kfivohlavek, CSc., Katedra pojistovnictvi
Konzultanti: Risto Sokolovski, Generali pojistovna a.s.

Ing. Eva Duchackova, CSc., Katedra pojistovnictvi

Pocet stran: 70
Pocet priloh: I Datum odevzdani: 23.5. 2003



TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI

Hospodariska fakulta

katedra pojiStovnictvi Skolni rok  2002/2003

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

pro Karolinu Matéjkovou

Program ¢. 6202 M Hospodarska politika a sprava
Obor ¢. 6202 T Pojist’ovnictyi

Vedouci katedry Vam ve smyslu zakona ¢. 111/1998 Sb. o vysokych skolach
a navazujicich predpisu urcuje tuto diplomovou praci:

Nazev tematu:

Marketing v pojistovnictvi se zamérenim na marketingovou komunikaci

Zasady pro vypracovani:

Marketing sluzeb
Specifika marketingu v pojistovnictvi
Rizeni marketingové komunikace
Prvky komunikac¢niho mixu
I. Reklama

I1. Podpora prodeje

[11. Public Relations & Publicita

IV Rizeni prodejnich sil

V. Primy a on-line marketing

o SR 5 B N

TECHNICKA UNIVERZITA v LIBERC:
Univerzitni knihovna
JoronéZska 1329, Liboge /01
1825K8 J, LiDRsge * é j._
PSC 46117 d



Rozsah prace: 50 - 60 stran .
(do rozsahu nejsou zapo&itany uvodni listy. prehled literatury a piilohy)

Doporucena literatura:

» Kotler, P Marketing management, GRADA Publishing, Praha 2001

* Smith, P.. Moderni marketing, Computer Press, Praha 2000

» Zuzanak, A Marketing v pojistovnictvi, Linde Praha, Praha 1998

* Bland, D Pojisténi: Principy a praxe, CAP, Praha 1997

* Duchackova, E - Pojistovnictvi a pojisténi, VSE Praha, Praha 2000

» Celtova, H Marketing sluzeb, Bankovni institut VS, Praha 2002

= Kolektiv autorti: Zaklady pojistovnictvi, CAP, Praha 1999

= Kolektiv autori: Vybrané kapitoly z pojistovnictvi, CAP, Praha 1996

* Schultz, Don E : Moderni reklama, uméni zaujmout, GRADA Publishing, Praha 1995

* Zikmund, d Amico: Marketing, annotated instructor’s edition, West Publishing Company
St. Paul 1992

= Pojistny obzor

= Marketing & Media

= Strategie

* Pravnicka literatura — zakony a vyhlasky (napi. o pojistovnictvi, o reklamé aj )

Vedouci diplomove prace: Ing. Vaclav Kfivohlavek, CSc

Konzultanti Ing. Eva Duchackova, CSc
Risto Sokolovski

Termin zadani diplomové prace: 24 102002

Termin odevzdani diplomové prace 23 5 2003

prof. Ing| Jara Karnokova, CSc.

d e M
vedouci katedry oc. Ing Jifi Kraft, CSc

dékan Hospodaiske fakults



Prohlaseni

Prohlasuji, ze jsem diplomovou praci vypracovala samostatné s pouzitim uvedené
literatury pod vedenim vedouciho a konzultanta. Byla jsem seznamena s tim, Zze se na
mou diplomovou praci piné vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, zejména
§ 60 (Skolni dilo) a § 35 (o nevydélecném uziti dila k vnitini potiebé skoly).

Beru na védomi, ze TUL ma pravo na uzavreni licenéni smlouvy o uziti mé prace a
prohlasuji, ze souhlasim s pfipadnym uzitim mé prace (prodej, zapujceni apod.).

Jsem si védoma toho, Ze pouzit svou diplomovou praci ¢i poskytnout licenci k jejimu uziti
mohu jen se souhlasem TUL, ktera ma pravo ode mne pozadovat pfiméreny prispévek na
Uhradu nakladu, vynalozenych univerzitou na vytvoreni dila (az do jejich skutecné vyse).

Po péti letech si mohu tuto praci vyzadat v Univerzitni knihovné TU v Liberci, kde je

ulozena, a tim vySe uvedena omezeni vuci mé osobé kongi.

V Liberci dne 23. 5. 2003

_}}L i L_\’,. Lﬂf ’J('



Podékovani

Chtéla bych timto podékovat panu Ing. Vaclavu Krivohlavkovi, CSc. za jeho snahu a
ochotu kdykoliv mi pomoci, poradit a vyjit vstfic a v neposledni fadé i za jeho trpélivost pfi
vedeni mé diplomové prace.

Dale muj velky dik sméfuje k panu Ristu Sokolovskemu, vedoucimu marketingového
oddéleni Generali PojisStovny a.s., konzultantovi mé prace, za poskytnuté informace,
vénovany €as a zajem o zpracovavanou problematiku, a k panu Viktoru Lastovkovi,
marketingovému manazeru Aviva zivotni pojistovna, a.s.



Resumeé

Diplomova prace si klade za cil seznamit ¢tenare s problematikou marketingu sluzeb,
specifikovat odliSnosti marketingu v pojistovnictvi a nasledné nastinit situaci a vyvoj
marketingu v praxi pojistoven. Podrobnéji se prace vénuje oblasti marketingove
komunikace.

V prvni poloviné teoretické casti jsou charakterizovany sluzby, mezi néz je razeno i
pojistovnictvi. Nasleduje rozbor marketingu sluzeb, vymezeni specifik marketingu
v pojistovnictvi a struktura marketingového mixu v pojistovnictvi. Druha cast teorie
pojednava o rizeni marketingové komunikace a obsahuje analyzu komunikaéniho mixu.

Prakticka cast prace pomaha objasnit fungovani marketingového oddéleni, tvorbu
marketingoveho planu a nastifuje vyznam nového marketingového pojmu CRM.

Zavér je nejen shrnutim uvedenych poznatkl, ale také vyjadfenim nékterych prognoéz
vyvoje marketingu v pojistovnictvi.



Summary

The aim of this thesis is to acquaint a reader with problems of marketing of services, to
specify differences of insurance marketing and to determine a situation and an evolution
of practical marketing in insurance companies. In detail the thesis deals with the topic of
marketing communication.

The first half of the theoretical part characterizes services; among which also belongs the
insurance followed by the analysis of marketing of services, specification of marketing of
insurance and a structure of marketing mix for insurance. The second part of the theory
deals with managing of marketing communication and the analysis of communication mix.

The analytic part of the thesis helps to understand functions of a marketing department,
creation of marketing plan and also outlines the meaning of a new marketing term CRM
(Customer Relationship Management).

The conclusion is not only a summary of information mentioned above, but it also
determines some forecasts for marketing evolution of insurance.
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Seznam pouzitych zkratek a terminu

AIDA
aj.
apod.
a.s.
atd.
BP
cca
CRM

DMA
EU
EUR
HDP

ISNT

mil.
napr.
NP

PR
resp.
Sb.
SN
str.
SWOT
tj.

tzv.
4P

zkratka anglickych pojmu Attention, Interest, Desire, Action
ajiné

a podobné

akciova spole¢nost

a tak dale

brutto pojistné

kolem, asi (z latinského slova cerca)

Customer Relationship Management

Cislo

Direct Marketing Association

Evropska Unie (European Union)

euro (evropska ménova jednotka)

hruby domaci produkt

identifikacni Cislo

informacni systém/informacni technologie

kalkulovany zisk

milion

napriklad

netto pojistné

public relations

respektive

Sbirky zakon

spravni naklady

strana

zkratka anglickych vyrazua Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats
to jest

televize

takzvany

zkratka Ctyf anglickych pojmu zacCinajicich na P (Product, Price, Promotion,
Place)



Uvod

O problematiku marketingu jsem se zacala zajimat jiz béhem studia na vysoké Skole.
PredevSim je to oblast, ve které jsem pfi studiu pracovala, a zaroven se jedna o obor
neustale se rozvijejici, nabizejici nove pohledy a moznosti. Navic jde dle mého nazoru o
zajimaveé téma i pro nezaujatého ctenare.

Prestoze existuje mnoho knih, praci a studii zabyvajicich se marketingem, marketing
v pojistovnictvi dosud nebyl podrobné popsan a rozebran', coz se stalo dal$im impulsem
k vytvoreni této prace. Domnivam se, Ze tato diplomova prace je jednou z prvnich svého
druhu. Proto by mohla byt urCitym pfinosem nebo vychodiskem pro ostatni kolegy
zabyvajici se podobnou problematikou. Pokud by jim byla alespor trochu napomocna,
splnila by prace svij ucel.

Zamérem prace je uvést Ctenare do problematiky marketingu sluzeb, mezi které se radi
rovnéz pojistovnictvi, vysvétlit specifika marketingu v pojistovnictvi a nastinit situaci a
vyvoj marketingu v praxi pojiStoven na c&eském trhu. Podrobnéji se zabyvam
marketingovou komunikaci, ktera nabyva na vyznamu zejména z divodu nasycenosti
pojistného trhu, kde nabizené produkty a sluzby podiéhaji silnému tlaku konkurence.
Stava se tudiz nezbytnosti byt vzdy o krok napred, odliSit se a zaujmout potencialniho
klienta. Ziskat a udrzet si zakaznika by mél byt pro firmu fungujici v trznim prostredi
prvorady ukol, knémuz by mély smeéfovat veskeré podnikové aktivity v Cele
s marketingem.

' Dle dostupné literatury se touto problematikou zabyvé pouze publikace Marketing v pojistovnictvi
[14]
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1 Co jsou sluzby

V minulosti se vyznam sluzeb velmi podcefoval. Tento pristup ke sluzbam mél hluboké
koreny, pochazel od Adama Smithe, ktery v roce 1776 popsal sluzby jako statky, které
.neprodukuji Zadnou hodnotu“. Podobné se k sektoru sluzeb stavél i Karel Marx, a
vysledkem jeho rozdéleni sektorl na produktivni a neproduktivni bylo podcenéni sektoru
sluzeb a jeho zaostavani za vyvojem béznym v zapadnich ekonomikach o nékolik desitek
let. K velkému rozvoji sektoru sluzeb v CR doslo pak béhem transformace poéatkem 90.
let. V druhé poloviné devadesatych let se vyvoj zmirnil, jednak v dusledku urcitého
nasyceni a jednak v dusledku transformacnich chyb, které s sebou pfinesly pokles kupni
sily obyvatelstva.

Podstata sluzeb dle americkych autortu Kotlera a Armstronga [4]:

+Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana miZe nabidnout druhé
strané, je v zasadé nehmotna a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluZzby muzZze,
ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.”

Velky vyznam pro rozvoj novych sluzeb méla deregulace a privatizace nékterych typu
doposud monopolizovanych odvétvi (kam se radi i pojiStovnictvi). Deregulace a
privatizace usnadnuji vstup na trhy, davaji vétsi moznost konkurence cenou a nabidkou
doplikovych vyhod.

1.1 Vlastnosti sluzeb

1.1.1 Nehmotnost

Nehmotnost je nejcharakteristictéjSi vlastnosti sluzeb a od ni se odvijeji dalsi vlastnosti.
Cistou sluzbu nelze zhodnotit Zadnym fyzickym smyslem — nelze si ji pfed koupi
prohlédnout a jen v malo pripadech ji Ize vyzkouset. Nékteré prvky, které predstavuji
kvalitu nabizené sluzby, jako napfiklad spolehlivost, osobni pfistup, davéryhodnost, jistota
aj., lze oveérit az pfi nakupu a spotrebé sluzby. Vysledkem je vétSi mira nejistoty zakazniku
pfi poskytovani sluzby, zakaznik ma ztizeny vybér mezi konkurujicimi si poskytovateli
podobnych sluzeb. Tuto nejistotu se marketing sluzeb snazi prekonat posilenim
marketingového mixu sluzeb o prvek materialniho prostredi, zdUraznénim vyznamu
komunikaéniho mixu a v neposledni fadé zaméfenim se na vytvareni silné znacky d&i
obchodniho jména firmy. Producenti sluzeb by se meéli zaméfit na co nejvétsi hodnotu
sluzby nabizené zakaznikovi.
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1.1.2 Neoddélitelnost

Produkci a spotfebu sluzby od sebe neni mozno v pravém slova smyslu oddélit. Sluzba je
ve vét§iné pfipadu realizovana v pritomnosti zakaznika, pficemz se projevi az pfi jeji
.Spotfebé&“. Zakaznik se tak stava neoddélitelnou soucasti produkce sluzby. Poskytovatel
sluzby a zakaznik se museji setkat v misté a v Case tak, aby vyhoda, kterou zakaznik
ziskava poskytnutim sluzby, mohla byt realizovana. Zakaznik nemusi byt v nékterych
pfipadech pfitomen po celou dobu poskytovani sluzby (napf. sluzba poskytovana
advokatem), nékdy je naopak jeho pfitomnost nezbytna (napf. oSetreni |ékarem).
Neoddélitelnost pUsobi asto tak, Ze sluzba je nejprve prodana a pak teprve produkovana
a ve stejny Cas spotfebovana. Velky vyznam je proto kladen na celkovou kvalitu
poskytované sluzby.

1.1.3 Heterogenita

Pred dodanim sluzby nelze provadét vystupni kontroly tak, jako tomu byva u zbozi. Proto
je mozné, ze zpusob a uroven poskytnuti jedneé a téze sluzby se lisi, a to dokonce i
vjedné firmé. Ruznorodost vystupu procesu poskytovani sluzeb zvySuje vyznam
vytvareni postaveni sluzby ve vztahu ke konkurenci a ma vliv také na budovani
obchodniho jména a znacky.

Nehmotnost a heterogenita sluzeb vedou k tomu, Ze sluzby Ize jen obtizné patentovat.
Jednim z dusledku je snadnéjsi vstup na trh sluzeb a vice konkurentu.

1.1.4 Znicitelnost

Sluzby nelze skladovat a prodat pozdéji. Pro dany okamzik jsou ztracené, znicené.
Neznamena to vSak, ze Spatné poskytnuté sluzby nelze reklamovat. Nékdy Ize Spatnou
sluzbu nahradit jinou, kvalitni. VétSinou Ize nahradou vratit zaplacenou cenu sluzby,
pfipadné poskytnout slevu z ceny. Dusledkem pro marketing je snaha sladit nabidku
s poptavkou, coz vede ke znaéné flexibilité cen sluzeb.

1.1.5 Nemoznost viastnictvi

Nemoznost viastnit sluzbu souvisi s jeji nehmotnosti a znicitelnosti. Koupi sluzby
zakaznik ziskava pouze pravo na poskytnuti sluzby. Nemoznost vlastnit sluzbu ma vliv na
konstrukci distribu¢nich kanald, jimiz se sluzba dostava k zakaznikum. Distribuéni cesty

jsou obvykle pfimé nebo velmi kratké.
1.2 Klasifikace sluzeb
Sektor sluzeb je znacné rozsahly. Predstavuje mnoho raznych €innosti, od jednoduchych

procesu po slozZite, pocitaci fizené operace. V sektoru pusobi rizné typy organizaci — od
jednotlived pfes malé firmy az po nadnarodni organizace.
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V dusledku ruznorodosti je vhodné roztfidit sluzby podle jejich charakteristickych
viastnosti do nékolika kategorii. Takovy pristup umoznuje lepsi analyzu sluzeb a
pochopeni pouziti riznych marketingovych nastroju pro prislusné kategorie sluzeb.

1.2.1 Odvétvove tfidéni sluzeb
Sluzby jsou soucasti terciarniho sektoru narodniho hospodarstvi. Nejjednodussi je clenéni

sluzeb podle jejich odvétvove prislusnosti. Jedna se o nasledujici odvétvi:
doprava,

telekomunikace;

ubytovaci a hotelové sluzby;

finanéni, pojistovaci a bankovni sluzby;

poradenské a advokatni sluzby;

opravarenské a osobni sluzby;

informacni a datove sluzby.

G W S TR

Dalsi odveétvi sluzeb jsou zamérfena spiSe na ¢lovéka — zdravotnické, vzdélavaci, kulturni
a socialni sluzby. Je mozno nalézt dalSi odvétvi, protoze rozsah a ruznorodost sluzeb jsou
obrovske.

Odvétvové clenéni sluzeb je vSak pro potfeby marketingu prilis obecné. V jednotlivych
odvétvich nalézame totiz organizace a sluzby, které jsou ur€eny pro zcela jiné trhy a jsou
jim nabizeny zcela odliSnymi zpusoby.

1.2.2 Trzni versus netrzni sluzby
Tato kategorie rozliSuje sluzby, které lze sménit na trhu za penize a sluzby, které
v dusledku uréitého socialniho a ekonomického prostfedi pfredstavuji vyhody, které je

nutné rozdélovat pomoci netrznich mechanismu. Patfi sem napf. vefejné sluzby, pro néz
je charakteristicka nemoznost vyloucit osoby nebo skupiny osob z moznosti vyuzivat
sluZzbu a nedélitelnost spotfeby. Patfi sem napriklad statni sprava, bezpecnost, obrana
apod.

Zarazeni sluzeb do kategorie trznich nebo netrznich sluzeb nemusi byt vzdy
jednoznacné. Zmén netrznich sluzeb v trzni jsme byli svédky v procesu transformace
ceské ekonomiky v poslednim desetileti. V jednom odvétvi mohou vedle sebe existovat
stejné typy sluzeb trznich i netrznich — soukromé i vefejné nemocnice, univerzity i
pecovatelské sluzby.



1.2.3 Sluzby pro spotrebitele a sluzby pro organizace
Ze spotrebitelskych sluzeb plyne jednotlivcim a domacnostem vlastni uzitek, ze spotfeby

zpravidla neplynou dal$i ekonomické vyhody. Sluzby pro organizace jsou poskytovany
podnikim a slouzi k vytvoreni dalSich ekonomickych uzitkt (napf. poskytnuti tvéru).
Mnohé sluzby jsou poskytovany jak spotfebitelim, tak organizacim. Cilem marketingu je
dokonale rozpoznat potreby ruznych skupin zakazniku.

1.2.4 Mira zhmotnéni sluzby
V dusledku silici konkurence je nutné doplnit nehmotné sluzby zbozim, které sluzbu pro
zakaznika zhmotruje. Doprovodné zbozi je prvkem, ktery sluzbu odliSuje na trhu od

konkurence a predstavuje dodate¢nou vyhodu pro zakaznika. Proto je vétSina produktu
(tj. celkova nabidka) kombinaci zbozZi a sluzeb.
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2 Marketing sluzeb

Marketing je definovan jako ,proces fizeni efektivné a ziskové zjiStujici, predvidajici a

uspokojujici pozadavky zakaznika“.

> Cilem organizace je vytvofit, ziskavat a udrzet si zakaznika. Zakaznik je ve stfedu

v8eho, co organizace déla (samoziejmé za ucelem vytvareni zisku).

Organizace proto musi vytvofit a dodat sluzby, které lidé chtéji, ocenuji, a to za

podminek atraktivnich pro zakazniky. Zakazniku musi byt takovy pocet, pro ktery bude

vyhodné dodavat.

» Organizace si musi udrzet naskok prfed konkurencni nabidkou. PFijem pfesahuijici

naklady musi byt pfiméfené vysoky a pravidelny, a dokaze prilakat, udrzet a rozvijet

kapital.

Organizace musi objasnit své cile, své strategie k dosazeni cilu a planu. Zpravidla

musi byt vypracovany pisemné a je nutné je periodicky kontrolovat.

» V organizaci musi byt vytvofen vhodny systém odmén, auditu a kontrol, jejichz pomoci
Ize zajistit pInéni vSech cilu a strategii a korigovat jejich odchylky.

Y

\ 4

VSechny marketingové aktivity se v marketingové orientované organizace soustfeduji na
poznavani a uspokojovani potreb zakazniku. Tyto potieby musi byt vSak uspokojovany
efektivné nejen pro zakaznika, ale i pro organizaci. VétSina soukromych firem
poskytujicich sluzby si klade za cil dosahnout urcité miry nebo objemu zisku, navratnosti
svych investic, produktivity viozenych zdroju. DalSim kritériem se stale Castéji stava
zvySovani trzni hodnoty spolecnosti.

2.1 Vyvoj marketingové koncepce

Marketing jako podnikatelska disciplina ma mnohem mensi vyznam v pfipadé, kdy zbozi
a sluzby jsou vzacné a existuje neuspokojena spotrebitelska poptavka. Rovnéz
organizace, ktera ma silné monopolni postaveni na trhu, nema zajem na lepSim
uspokojovani pozadavku zakaznikl. Mnoho organizaci se v minulosti zaméfovalo spise
na efektivni vyuziti kapitalovych a lidskych zdroju, nez na poskytovani sluzeb, které
zakaznici skute¢né potfebovali. Marketingova koncepce se objevuje v ftficatych letech,
v sektoru sluzeb vSak mnohem pozdéji, v sedmdesatych a osmdesatych letech. Znaény
vliv na vyuzivani marketingové koncepce méla deregulace mnoha kategorii sluzeb
v zemich s trzni ekonomikou.

V byvalém Ceskoslovensku bylo mozno pozorovat zarodky marketingové koncepce
s pfichodem jara 1968, zahy vSak byly potlateny. Znovu se objevuji s pfichodem

transformace ekonomiky po roce 1989. Organizace poskytujici trzni sluzby rychle
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rozpoznaly vyhody marketingové koncepce a zacaly ji vyuzivat, i kdyZz ne zcela Uplné.
Orientovaly se predev§im na nékteré prvky, napfiklad marketingovou komunikaci. Pritom
se nedostatecné vénovaly a vénuji napfiklad vyvoji produktu, vyuZziti cen k podpore
prodeje, a pfedev§im prvkum marketingového mixu, specifickym pro sluzby.

Co znamena marketingova orientace?

v Orientace na zakaznika — organizace zna dostatecné své cilové zakazniky, poskytuje
jim co nejvyssi hodnotu.

v Orientace na konkurenci — organizace zna svou konkurenci, rozpozna jeji slabosti a
snazi se pochopit moznosti a strategii stavajici a potencialni konkurence.

v Koordinace mezi ruznymi funkcemi organizace — organizace vyuzZiva vSechny své
zdroje s cilem vytvaret vysokou hodnotu pro zakazniky, nutné je zaméreni vSech
pracovnikd podniku na uspokojovani potieb zakaznika.

2.2 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix pfedstavuje soubor nastroju, jejichz pomoci jsou utvareny vlastnosti
sluzeb nabizenych zakaznikim. Jednotlivé prvky mixu mohou byt namichany v rizné
intenzité i v rGzném poradi. Slouzi stejnému cili, uspokojit potfeby zakaznika a prinést
zisk organizaci. PUvodné obsahoval marketingovy mix Ctyfi prvky — v anglictiné 4P —
produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a komunikaci (promotion). Tato &tyri P
pro Ucinné vytvareni marketingovych plana v organizacich poskytujicich sluzby v$ak
nestaci. Pricinou jsou predev§im vlastnosti sluzeb. Proto bylo nutné k tradi¢nimu
marketingovému mixu pripojit dalsi 3 P. Materialni prostredi (physical evidence) pomaha
zhmotnéni sluzby, lidé (people) usnadnuji vzajemnou interakci mezi poskytovatelem
sluzby a procesy (processes) a jejich sledovani a analyzy zefektiviiuji produkci sluzby a
¢ini ji pro zakaznika prijemnéjsi.

2.2.1 Produkt

Produktem je vS8e, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho hmotnych i
nehmotnych potfeb. Cistou sluzbou byva uréity proces, ¢asto bez pomoci hmotnych
vysledku. Klicovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita. Rozhodovani o produktu se
tyka jeho vyvoje, Zivotniho cyklu, image znacky a sortimentu.

2.2.2 Cena

Pfi urovani ceny je nutné sledovat naklady, relativni uroven cen, urover koupéschopné
poptavky, ulohu ceny pfi podpofe prodeje apod. Cena se stava vyznamnym ukazatelem
kvality. Neoddélitelnost sluzby znamena dal$i specifika pfi tvorbé cen sluzeb.
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2.2.3 Distribuce
Rozhodovani o distribuci souvisi s usnadnénim pfistupu zakazniku ke sluzbé. Souvisi
s mistni lokalizaci sluzby, s volbou pripadného zprostredkovatele dodavky sluzby.

2.2.4 Propagace

Dal$im nastrojem marketingového mixu je propagace. Zahrnuje €innosti, které informuji,
presvédéuji a ovliviuji nakupni rozhodovani. V marketingovém pojeti je pouzivan SirSi
pojem nez je propagace, zahrnujici vedle ustni komunikace i dal$i formy komunikace.
Hovofi se o komunikaénim mixu, aby se odliSilo, Zze se jedna o marketingové pojeti

propagace.

2.2.5 Lide

Pfi poskytovani sluzeb dochazi ve vétSi ¢ mensi mife ke kontaktum zakaznika
s poskytovateli sluzby — zaméstnanci. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamnych prvku
marketingového mixu sluzeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu. Organizace se musi
zamérovat na vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnancu.

2.2.6 Materialni prostredi
Nehmotna povaha sluzeb znamena, ze zakaznik nedokaze dost posoudit sluzbu dfive,
nez ji spotiebuje. To zvysuje riziko nakupu sluzeb. Materialni prostredi je svym zpusobem

dukazem o vlastnostech sluzby. MiZze mit mnoho forem — od vlastni budovy ¢i kancelare,
ve které je sluzba poskytovana, pro napr. brozuru, ktera sluzbu podrobné vysvétliuje.
Dukazem o kvalité sluzby je i oble¢eni zaméstnancu.

2.2.7 Procesy
Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby je

duvodem podrobnéjSiho zaméreni se na to, jakym zpusobem je sluzba poskytovana.
Pfikladem mulze byt nedostateéné vysvétleni vyhod produktl, neposkytnuti pomoci pfi
vypliiovani formulare, zbyte¢né cekani apod.

Charakteristické rysy jednotlivych prvku marketingového mixu pfiblizuje tabulka v priloze

ol [
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3 Marketing v pojistovnictvi

Ze zakladnich stavebnich kamenu marketingu Ize vychazet i v pojistovnictvi. Na pojistné
produkty a pojistovnictvi ma, podobné jako na ostatni obory a jejich produkty, vliv
marketingové mikroprostiedi a makroprostfedi. Do mikroprostiedi, vedle samotné
pojistovny, patfi jeji klienti, distribuéni cesty pfedstavované marketingovymi prostfedniky
a také konkurence. Makroprostredi tvofi ekonomicke, legislativni, technické a
technologické, demografické, kulturni, politické a pfirodni podminky.

3.1 Specifika marketingu v pojistovnictvi

Oproti jinym oborum ma v8ak pojistovnictvi urcita specifika, ktera je tfeba pfi tvorbé
marketingovych planu a stanovovani marketingové strategie respektovat.

Z hlediska charakteristiky produktu to jsou zejména nasledujici:

» pojistovnictvi nabizi nehmatatelné a nehmotné sluzby (tzv. neviditelné produkty);

» vazba na psychologicke aspekty;
pojistné smlouvy se uzaviraji i na del$i dobu (napf. u zivotniho pojisténi az na 40 i vice
let), po niz nesmi byt pojistny produkt znehodnocen a pojistovna musi poskytovat
kvalitni a spolehlivy servis;

» vztah mezi pojiStovnou a klientem byva zalozen predev§im na duvére;

» kvalitni nabidka pojisténi vyzaduje znat osobni a ekonomickou situaci zakaznika, aby
mu mohl byt navrzen specificky program pojistné ochrany (v€etné poradenstvi);

» pri sjednavani pojisténi hraji velkou ulohu zprostredkovatelé.

Umeénim marketingu — a to nejen v pojistovnictvi — je zvolit spravnou kombinaci nastroju
pro zvoleny trzni segment neboli cilovou skupinu, a zaroven dokazat cilovou skupinu
pfesné definovat a odhadnout jeji potfeby. Po vymezeni cilové skupiny se pfistupuje
k posuzovani, které marketingové nastroje pouzit k naplnéni marketingovych cila.
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4 Marketingovy mix v pojistovnictvi
4.1 Pojistné produkty

Klicovou otazkou pfi koncepci produktu je vymezeni pojistné ochrany. VSeobecné pojistné
podminky musi mit takovou vypovidaci schopnost, aby pfi vzniku pojistné udalosti
nedo$lo k nazorové neshodé, a tim i k naruSeni partnerskych vztahu mezi klienty a
pojistovnou.

Jednotliva pojistna odvétvi jsou uvedena v priloze zakona ¢. 363/1999 Sb. o
pojistovnictvi. Zakladnimi typy pojisténi jsou pojisténi zivotni (Cast A prilohy zakona) a
nezivotni (Cast B). Dosud je mozné poskytovat tyto dvé formy pojistné ochrany ,pod
jednou stfechou®, ale novela zakona urcuje datum 1. 4. 2010 jako prfelomové a nejpozdéji
od toho data budou muset byt tyto dvé formy pojisténi striktné oddéleny. Cast C pfilohy
zakona 363/1999 Sb. o pojistovnictvi tvofi Skupiny nezZivotniho pojisténi, které zahrnuji
oblasti pojisténi z asti B, které spolu vécné souviseji’.

Produkty jednotlivych pojistoven na trhu v zasadé poskytuji obdobnou zakladni pojistnou
ochranu. LiSi se vSak zejména v detailech specifikovanych ve vSeobecnych pojistnych
podminkach a ve smluvnim ujednani.

Pojistovny hledaji moznosti, jak produkty z hlediska obchodniho odlisit od konkurence a
jak prilakat dal$i klienty. Z nejuzivanéjsich Ize jmenovat:

v" slevy pfi delSich Ihutach placeni pojistného (pfi roénim placeni je nabizena vétsi sleva,
nez pfi pololetnim apod.);

bonusy za bezeskodni prubéh pojisténi;

vySe pojistnych castek, pro které se nepozaduje Iékarska prohlidka;

lékarské prohlidky hradi pojistovna;

automatické nebo poloautomatické zvysovani pojistné c¢astky v zavislosti na inflaci;
svobodna volba rizik z nabidky pojistného programu;

v ramci pojistného ,balicku” nabidka pojisténi dil€iho rizika zdarma.

Lot AN KN

Obecné se da fici, ze u pojistnych produktl je jadro produktu a ocekavany produkt (tj.
vychozi Uroven produktu, predstavujici zakladni uzitek a soubor vlastnosti a podminek
bézné zakaznikem ocekavany) snadno kopirovatelny konkurenci a ma proto mensi vliv na
zakaznikovo rozhodnuti, nez rozSifeny produkt (zahrnuje dodatecné sluzby a uzitky,

? Viz pFiloha €. 2 — Priloha k zakonu &. 363/1999 Sb.
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kterymi se produkt odliSuje od nabidek konkurence), ktery je obtizné kopirovatelny a hraje
vétsi roli pri rozhodovani zakaznika.

4.1.1 Vyvoj novych produktu

Zmény v navycich spotfebiteld spolu s rostouci agresivitou na strané konkurence
znamenaji potfebu vytvaret nové produkty. V souCasnosti dochazi na finan€nich trzich
k castym a mnohdy velkym inovacim, klienti jsou doslova zaplaveni novymi produkty a
sluzbami. Pozornost je vénovana doplikovym sluzbam, které odlisuji zakladni produkt od
konkurence. Vyvoj nového produkiu v oblasti sluzeb je obtizny, nicméné nelze se
spoléhat na stavajici produkty.

Mezi teoretiky existuji rGzné nazory na to, co je to nova sluzba:

v druha a nasledné generace produktu nebo

v sluzba, ktera jiz na trhu existuje, pro organizaci je vsak sluzbou novou nebo
v'existujici produkt, ktery byl upraven pro vstup na novy trh nebo

v" zcela novy produkt.

Duvody pro inovace jsou nasledujici:

v" potfeba konkurenceschopnosti;

nahrazeni puvodni sluzby sluzbou novou v dusledku zastarani;
vyrovnani sezonni fluktuace;

uprava rizika (zavislosti na nékolika malo zakladnich sluzbach);

e T

vyuziti novych prilezitosti (vyvoj pojistnych rizik, zména potieb spotfebiteld;
konkurence opusti trh, aj.).

4.1.2 Postup vyvoje nove sluzby

a) Vznik myslenky, napad

Napad nové sluzby muzZe vychazet z vnitfnich faktori (zaméstnanci, marketingové
oddéleni, burza napadu...), ¢i z vnéjsich faktoru (konkurence, data o spotfebitelskych
preferencich, zprostredkovatelé aj.).

b) Koncepce

Tato faze predstavuje definovani produktu véetné predstav o jeho umisténi na trhu.
Koncepce je nasledné ovérovana pomoci skupiny cilovych zakazniku a jejich reakci.

c) Podnikatelské analyzy

Po vytvoreni koncepce nové sluzby dochazi k jejimu prevedeni do podnikatelského planu
organizace. To znamena podrobné analyzy proveditelnosti koncepce a pravdépodobnosti
Uspéchu nebo ztraty, pfinosu nové sluzby pro celkovy rozsah sortimentu,
pravdépodobnou reakci zakazniku a konkurence.
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d) Vyvoj, konkretizace podoby sluzby

Tato etapa predstavuje transformaci koncepce do skute¢ného trzniho produktu.
V prubéhu vyvoje vzrustaji investiCni naklady na projekt, je nutno navrhnout a otestovat
hmotné prvky produktu. V této fazi je definovan tzv. mix produktu.

e) Profit testing
Pfed testovanim samotného produktu vétsinou dochazi k méreni pravdépodobné

ziskovosti. Zadkladem moderni spole¢nosti neni totiz pouze uspokojit potieby zakaznika,
ale zaroven vytvorit produkt, ktery bude rentabilni a pro spoleénost bude mit pfinos.

f) Testovani produktu

Predbézné testovani pomaha vyhodnotit a otestovat reakci trhu. Pomoci této techniky
jsou omyly omezeny na minimum. Lze se tak vyhnout narozeni neuzite¢ného (,mrtvého")
produktu.

g) Komercializace

V této posledni etapé je nutno pfipravit uvedeni produktu na trh: stanovit cenu, prostredky
marketingové komunikace a distribuce.

Uvedeni na trh se vZdy pfesné planuje, v této etapé dochazi k nejvétsi spolupraci s tretimi
stranami. Sluzba mulze byt provozovana zpoéatku v malém rozsahu, jako doplikova

sluzba, nebo je zavedena pfimo v plném rozsahu.

Pro zavadéni sluzby jsou dle Kotlera [7] dulezita nasledujici rozhodnuti:

—  kdy
¥ kdo zavést novy produkt
—  jak

—  pro koho

4.1.3 Stazeni sluzby z trhu

Organizace poskytujici sluzby museji také umét stahnout z trhu produkty, které pro ni jiz
nejsou pfinosem. Musi proto cilové trhy znat, provadét periodické analyzy nakladi a
vynosu z kazdého produktu, pokud je to nutné produkt modifikovat a v pfipadé potreby
ukongit jeho produkci.

Organizace by pfi rozhodovani o stazeni sluzby z trhu méla brat v Gvahu nasledujici
faktory:

v" rentabilitu sluzby, pfipadné kryti alespon variabilnich nakladu;

v" moznost zlepsSeni prodeje sluzby jeji modifikaci;

v jak eliminace sluzby ovlivni povést firmy v o€ich zakazniku;

v jakym zpusobem upozornit na stahnuti produktu loajaini zakazniky;

v' jak a kdy nahradit produkt.
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Kromé toho se organizace rozhoduje o tom, zda produkt stahne z trhu okamzité, nebo
postupné. V pfipadé postupného stahovani produktu musi této akci prizpusobit
marketingovy mix, napfiklad zastavit reklamu, zvySit cenu sluzby, popfipadé upozornovat
zakazniky na pocatek prodeje nove sluzby.

4.2 Cena

Pojistné je cena za poskytovani pojistné ochrany. Sazby pojistného jsou pojistovnami
stanovovany na zakladé pojistné technickych zasad. Zakladni zasadou, kterou se
z dlouhodobého hlediska fidi kazda solidni pojistovna, je zachovani rovnovahy mezi jejimi
pfijmy a vydaji. Protoze zakladni charakteristikou pojisténi je nahodilost vzniku pojistnych
udalosti, je zfejmé, ze se pfi urCovani pfijma a vydaju vychazi z poznatki pojistné
matematiky, stavéjici zejména na poctu pravdépodobnosti a matematickeé statistice.

Pojistné musi byt stanoveno umérné pojistovanému riziku tak, aby vykyvy mezi pfijmy a
vydaji zpUsobené v jednotlivych letech nepfiznivym prabéhem §Skod, mohly byt
kompenzovany z technickych rezerv, které jsou pro takové nepfiznivé pfipady vytvareny
z pojistného v letech, ve kterych je Skodni prubéh pro pojistovnu prfiznivy.

Obecny kalkula¢ni vzorec pro vypocet pojistného ma pro kazdy druh pojisténi tento tvar

[3I:
BP = NP + SN + KZ

Kde

BP  je brutto pojistné (tarifni pojistné, které klient plati pojistovné);

NP je netto pojistné (také ryzi pojistné), predstavujici vydaje na pojistna pinéni;
SN  jsou spravni naklady;

KZ  znamena kalkulovany zisk pojistovny.

4.2.1 Netto pojistne

Rozhodujici slozkou brutto pojistného je netto pojistné. Je urceno k pokryti vydaju
pojistovny na pojistna pinéni a rovnéz na tvorbu rezervnich fondu. Pfi stanovovani vyse
netto pojistného se vychazi ze statistickych Gdaju o Skodnim prubéhu, které jsou pro
potfeby pojistné matematiky shrnuty do tzv. Skodnich tabulek. V Zivotnim pojisténi jsou
Skodni tabulky nazyvany umrtnostnimi tabulkami a byvaji konstruovany na zakladé
statistickych (daji o umrtnosti populace v Ceské republice, publikovanych Ceskym

statistickym Gfadem.



Dulezitym pojistné technickym parametrem v oblasti Zivotniho pojisténi a urazového
pojisténi je kalkulovana urokova mira (tzv. technicka urokova mira). Predpokladany
urokovy vynos plynouci z ulozenych rezerv pojistného mize zejména u dlouhodobych
rezervotvornych pojisténi pfiznivé snizit vysi pojistného.

Pfi vypoctu vyse netto pojistného v Urazovém, majetkovém a odpovédnostnim pojisténi se
vychazi ze statistickych podkladu o frekvenci a vysi Skod v jednotlivych druzich pojisténi.
Pojistné je diferencovano podle parametru vyznamné ovliviujicich skodni prubéh. Jsou to
napriklad vék pojisténého, typ motorového vozidla, uroven kriminality v dané oblasti, ktera
je obecné ve velkych méstech vyssi nez na vesnicich.

4.2.2 Spravni naklady

Spravni naklady predstavuji naklady pojistovny spojené se vznikem, spravou a likvidaci

jednotlivych pojisténi. Pfi hrubém ¢&lenéni tvori v podstaté tri zakladni skupiny, a to:

v’ pocatecni spravni naklady, zahrnujici naklady na konstrukci pojisténi, naklady na
tiskopisy, na propagaci a zejména na provize za sjednani pojisténi;

v' béZné spravni naklady, spojené s obhospodafovanim pojistnych smiuv (mzdy
zameéstnancu, provozni naklady apod.);

v' naklady spojené s likvidacnim procesem pfi pInéni z pojistnych udalosti (napf. na
zdravotni a jiné posudky).

V pocatecCnich spravnich nakladech je vyznamnou slozkou zakalkulovana vyse provize,
kterd vyrazné ovliviiuje produkci prodejcl, zprostfedkovatelt a makléfu. Chce-li
pojistovna ziskat do svych sluzeb nové prodejce ¢i makléfskou firmu, musi obvykle
stanovit provizi s prihlednutim k provizi konkurence, pfipadné pfistoupit na pozadavek na
jesté vysSi provizi. Zatimco zvySovani provize u jiz nabizenych produktl je mozné pouze
kratkodob&, a to na ukor ostatnich slozek spravnich nakladu pfipadné kalkulovaného
zisku, u zcela nové konstruovanych pojistnych produktu je prostor pro zvy$ovani provize
omezen pouze konkurenceschopnosti produktu.

4.2.3 Kalkulovany zisk

Kalkulovany zisk je do jednotlivych druhu pojisténi zahrnovan diferencované. Jeho
velikost je ovliviovana predevsim situaci na pojistném trhu a v nejobecnéjsi roviné je
ur€ovana zakonem nabidky a poptavky.
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4.3 Misto

Pod pojmem misto se rozumi nejen misto realizace prodeje, ale také distribucni cesta
produktu od vyrobce resp. dodavatele k zakaznikovi a cely souvisejici komplex Cinnosti.
Zalezi pfitom na zvolené strategii spolecnosti.

Pojistovny vyuZivaji k prodeji pojistnych produktu nasledujici distribuéni kanaly (tzv.
Multichanell Selling):

prepazkovy prodej;

zprostredkovatelé;

banky;

stavebni spofitelny;

leasingove firmy;

penzijni fondy;

o ol G R

pfimy marketing a prodej on-line.

4.3.1 Prepazkovy prodej

Jedna se o prodej na pfepazkach (obchodnich mistech) pojistoven, kde je mozné uzavirat
nejruzneéjsi druhy pojisténi. Vedle zivotnich a Urazovych pojisténi a pojisténi odpovédnosti
za $kody |ze na prfepazkach uzavirat vybrané typy majetkovych pojisténi, které nevyzaduji
detailni prohlidku pojistovaného objektu (napf. pojisténi domacnosti na nizké pojistné
Castky).

Z pojisténi osob prevazuje na prepazkach prodej zejména kratkodobych pojisténi,
zejména cestovniho pojisténi.

Pracovnici na pfepazkach jsou odmeénovani stalym platem, nebo ¢astéji smisenym
zpusobem odmeénovani, ktery prodejce vice motivuje, tj. zakladni nizkou mzdou a provizi
za sjednani pojisténi. Provize prodejcu na prepazkach byvaji vyrazné nizsi nez provize
prodejcu v terénu. Jinym ¢astym zpusobem byva zakladni plat a odmény zavislé na pinéni
naroc¢neho planu prodeje pojistovacich produktu.

4.3.2 Pojistovaci zprostredkovatelé

PojiStovaci zprostredkovatelé jsou fyzické nebo pravnické osoby, jejichz Ulohou je
zkontaktovat potencialniho klienta s vyhledem na uzavreni pojisténi.

Pojistovaci zprostfedkovatel ma prehled o nabizenych produktech a je schopen sladit
potfeby zakaznika s tim, co je na trhu nabizeno. Nepusobi jen ve vtahu k podnikim a

nejruznéjsim spoleénostem, ale zamérfuje se také na jednotlivé ob¢any.
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Pusobeni zprostiedkovatell na Eeském trhu nové upravuje zakon o pojistovacich

zprostredkovatelich a likvidatorech pojistnych udalosti®. Ten je v souladu se smérnicemi

EU a déli zprostredkovatele do nasledujicich kategorii:

a) vazany pojistovaci zprostredkovatel;

b) podfizeny pojistovaci zprostiedkovatel (kvalifikovany pro zakladni stupen odborné
kvalifikace);

c) pojistovaci agent (kvalifikovany pro stfedni stupen odborné kvalifikace);

d) pojistovaci maklér (kvalifikovany pro vyssi stupen odborné kvalifikace);

e) pojistovaci zprostiedkovatel, jehoz domovskym éElenskym statem neni Ceska
republika.

Jako specialni pfipad zprostiedkovatelu Ize uvést i dalsi prepazky, kde je mozné uzavrit
pojisténi (kromé prepazek v pojistovnach), které se vyskytuji také napf. v bankach,
pfipadné v obchodnich domech, na postach aj.

4.3.3 Banky
Jednim z vyznamnych distribuénich kanalu jsou banky. Koncept bankovniho pojistovnictvi

byl zaveden priblizné pfed 30 lety ve Velké Britanii a Francii. Mezi hlavni motivy zakladani
vlastnich bankovnich pojistoven patfi rozsifeni servisu a rozsahu nabizenych produktu,
rozsifeni klientské zakladny, udrzeni stavajicich klientu, a v neposledni fadé i zvyseni
zisku.

Je znamo, zZe naklady na ziskani novych klientu jsou nékolikrat vyssi (cca 5 az 10 krat),
nez na udrzeni existujicich klientu. Pokud banka poskytuje klientovi Sirokou nabidku
sluzeb, takovy klient i v pfipadé ob&asné nespokojenosti obtizné pfechazi ke konkurenci,
protoze musi zrusit a v konkurencni bance pak znovu sjednat nékolik produkta.

Vyhodou bankovni pojistovny je ,parazitovani‘ na znacce a image materské banky, dale
potencialni moznost vyuziti databaze klientu banky a presné zacileni komunikaéniho mixu
na vybrany segment trhu podle pfijmu, véku, povolani a dalSich charakteristik, které maji
banky ve své databazi. Rovnéz spole¢né vyuzivani personalniho a technického zazemi
banky muze snizovat spravni naklady.

Urcitou vyhodou pro bankovni pojistovny je také moznost konstrukce pojistnych produktu
vazanych na bankovni produkty. Jejich prodej je pak relativné jednodussi. Napriklad pro
zajisténi uvéru se nabizeji rizikova zivotni pojisténi, jako volitelnou nebo povinnou
soucasti debetnich karet byva nabizeno urazové pojisténi nebo pojisténi zneuziti platebni

karty.

* Novému zakonu se podrobnéji vénuji v ¢asti 6.2.4
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4.3.4 Stavebni sporitelny, leasingové firmy

Prodej pojisténi je vétsinou vazan na poskytovany finanéni produkt. U stavebni sporiteiny
se jedna vétsinou o vazbu na poskytnuty uvér (pojisténi budov v zastave, rizikové zivotni
pojisténi), u leasingové firmy se muze kromé rizikovych zivotnich pojisténi jednat podle
predmétu leasingu napf. o havarijni pojisténi apod. K leasingu Ize také prfibalit pojisténi
pro pripad neschopnosti splacet leasing z nejruznéjsich duvodu a tyto duvody ruzné
kombinovat (nemoc, trvala invalidita z jakékoliv pficiny nebo pouze z duvodu urazu,

nezaméstnanosti, apod.).

4.3.5 Primy marketing a prodej on-line

Pfimy marketing zahrnuje vSechny neosobni formy trznich aktivit, které vytvareji pfimy
kontakt s cilovou skupinou. Mezi hlavni nastroje pfimého marketingu patfi katalogovy
marketing, pfimy zasilkovy marketing, telemarketing a take elektronické nakupovani.

Ve srovnani se zahrani¢im nejsou dosud na nasem pojistném trhu dostatecné vyuzivany
vSechny moznosti, které prfimy marketing nabizi. Néktera omezeni jsou dana finanénimi
moznostmi rodin a stavem telekomunikacnich siti, a to zejména u Internetu. Bé€zné je na

nasem trhu pouzivan ke sjednani pojisténi fax, prevazné u cestovniho pojisténi. Podnik,
ktery ma uzavienou ramcovou pojistnou smlouvu s pojiStovnou, odesila pojiStovné
seznam osob, ktereé vysila sluzebné do zahranici.

V poslednich letech zaznamenalo vyrazny vyvoj i sjednavani pojisténi prostrednictvim
Internetu. Tuto pohodlnou a ¢asové nenarocnou sluzbu vyuziva stale vice klientu a da se
oCekavat, Zze s postupem casu se stane jesté oblibenéjsi. Prostfednictvim Internetu se
nejCastéji prodava povinné ruceni, urazoveé pojisténi, cestovni pojisténi a pojisténi
odpovédnosti. Jde o typy pojisténi, ktera Ize cenové porovnat a u nichz je pojistné uréeno
nékolika malo faktory. Platby za takto sjednané pojisténi probihaji prostfednictvim sluzby
home banking, GSM, bankovnim prevodem, pouzitim platebni karty ¢i postovni poukazky.
Jednou z prekazek vétsiho rozvoje on-line pojisténi je slozitost a regulace pojistnych
produkti®. Mnoho klientd navic dosud upfednostiuje osobni kontakt pfed pouzitim
Internetu, ktery prozatim nebudi dostate¢nou duvéru.

4.4 Propagace a komunikaéni mix
DalSim nastrojem marketingového mixu je propagace (promotion) a v $ir§im pojeni

komunikacni mix. V pojistovnictvi jsou pouzivany vsechny nastroje komunikaéniho mixu a
pfipadné rozdily jsou dany pouze charakterem oboru.

* [24] www fincentrum.idnes.cz - Pojisténi on-line: svéfite intimni Udaje Internetu? (z 19. 5. 2003)
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V oblasti propagace je kladen duraz zejména na psychologické pusobeni na jedince, aby
pomoci vhodného pojisténi zajistil sebe a svou rodinu pro pfipad mozného pokiesu zivotni
urovné v dusledku nepriznivych nepredvidatelnych udalosti nebo po odchodu do
duchodu. Na rozdil od nékterych zahrani¢nich zvyklosti se v reklamnich materialech
hovofi o smrti pokud mozno nepfimo a pokud je zminéna, pak ne v hlavnim nadpisu nebo
na prvnim misté textu. Napfiklad misto pojisténi smrti klienta v souvislosti s Gvérem se
uziva rizikové zivotni pojisténi k avérum apod.

Podrobnéji se k tomuto prvku marketingoveého mixu vratime v ¢asti 5 a 6.

4.5 Lideé

Vedle osob zabyvajicich se prodejem pojisténi pojistovna potiebuje zabezpecit rfadu
obdobnych ¢innosti, jako v kterékoliv finanéni instituci. Jsou to zejména sprava kmene
pojisténych klientu, ktera je dnes nemyslitelna bez spolehlive vypocetni techniky a
kvalitniho software, administrativni prace a prace zabezpecujici chod pojistovny. Dale
jsou potfeba pracovnici specializovani na problematiku pojisténi, jako napriklad pojistni
matematici, taxatori a fada dalSich profesi souvisejicich s realizaci marketingového mixu.

Prosperita pojistovny vSak zavisi zejména na urovni a schopnostech pracovniku
zabyvajicich se prodejem pojisténi. Zakladem uspéchu tedy je spravny vybér typu lidi pro
prodejni ¢innost. K tomu je zapotrebi, aby méli uréité psychologické charakteristiky, jako
je zejména iniciativa a vytrvalost, orientace na Uspéch, sebedlvéra, duvéryhodné
pusobeni, schopnost porozuméni a predvidani reakci lidi, budovani a udrzovani vztahu,
umeni naslouchat, analytické a koncepéni mysleni, uméni klast otazky.

Vybér vhodnych lidi 1ze v zasadé provadét tremi zakladnimi zpasoby [14]:

v' Siroky nabor a proskoleni témer v§ech prihlasenych osob, tém nejuspésnéjsim budou
pak vénovana dalsi skoleni;

v"vybér vhodnych uchazec¢u pomoci psychologu a specializované firmy, vybrané osoby
pak jsou intenzivné proskoleny;

v"nabor kvalitnich prodejct konkurence, velmi nakladné (vysoké provize a plat).

Pfi naboru prodejcu je treba prihlizet i k jejich véku. Vékova struktura prodejcl totiz
rozhoduje o vékové struktufe kmene pojisténct. Nejcetnéjsi vékova struktura klientu
kazdého prodejce lezi vintervalu + 5 let okolo jeho véku. Je to mimo jiné dano i
schopnostmi prodejce vcitit se do klienta a pochopit jeho potfeby. Problémem pak zustava
osloveni mladsi a lukrativni vékove kategorie. Mladi prodejci nejsou pro rozhodujici ¢ast
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potencialnich klientu duvéryhodni, pro starSi prodejce pak byva problém vubec ziskat
schuzku s takovymto klientem.

Skoleni prodejcu se odehrava ve dvou zakladnich rovinach. Vedle odbornych znalosti a
znalosti o produktech je tfeba procviCovat prodejni dovednosti. Rozvoj prodejnich
dovednosti je jednou z kliovych sou€asti prodeje. Patfi sem navazovani vztahu, analyza
situace, sondovani potfeb zakaznika a identifikace jeho problému, apod. Rozvoj
prodejnich dovednosti se vedle seminafu a Skoleni uskutecnuje také prfimo v terénu, kde
zacinajici prodejce doprovazi svého zkuseného kolegu a sleduje jeho jednani s klientem.

4.6 Materialni prostredi

Pod pojmem materialni prostfedi se rozumi vSechny aspekty kontaktu zakaznika, resp.
prostiednika s podnikem. Jedna se napfiklad o vnéjsi a vnitini vzhled reditelstvi podniku,
jeho pobocek &i provozoven zahrnujici nabytek, barvu kancelari ¢i provozoven a uroven
hluku v nich, navody k obsluze produktt a popisy poskytovanych sluzeb, provedeni
smluvnich dokumentd, obleceni personalu, atd.

V podminkach pojistoven to jsou dale vSechny aspekty souvisejici s procesem uzavirani

pojistnych smiuv, které klient bezprostfedné vnima. Z nich Ize jmenovat zejména:

» vzhled zprostiedkovatele;
materialni prostredi kancelare prodejce, zprostiedkovatele, maklére;

» provedeni prodejnich pomucek (sazebniky, brozury apod.);

» provedeni a skladba dokumentu souvisejicich se pojistnou smlouvou (napfiklad
slozitost dotaznikového systému, kterému je klient podroben);

» grafické a kvalitativni provedeni a srozumitelnost reklamnich letaku, brozur, pfedmétu
apod.

4.7 Procesy

Posledni soucasti marketingového mixu pouzivaného v pojistovnictvi jsou tzv. procesy.
Jedna se o procesy a procedury souvisejici s prodejem a podporou prodeje pojistnych
produktd a dale s naslednou péci o klienta.

Patti sem:

a) Pracovni postupy prodejcu
Tradiéni postup ruéniho vyplhovani papirovych navrhu pojistnych smluv anebo vyuziti
pocitae, kdy poZzadované udaje jsou zadavany do obsluzného programu a vyplnéna
pojistna smlouva je pak vytisténa na tiskarné.
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b) Postupy souvisejici se zpracovavanim uzavienych pojistnych smiuv a
s prijimanim klienta do pojisténi
Kazda pojistovna ma v zavislosti na véku pojistovanych klientu stanoveny své limity
pojistnych &astek zivotniho pojisténi, pri jejichz prekroceni pak vyzaduje urcity stupen
lekafske prohlidky.

c) Postupy souvisejici se spravou pojisténi

Po pfijeti klienta do pojisténi je mu obvykle jako potvrzeni této skutec¢nosti zaslana
pojistka spolu sfadou pokynu, jak ma v nejruznéjSich pfipadech postupovat.
V pfipadé plateb formou sloZzenek jde o v€asné zasilani spolu s vysvétlenim, k jakeé
pojistné smlouvé se vztahuji a na jaké pojistné obdobi je pojistné placeno. Z navrhu
zakona® vyplyva pro pojistovny povinnost zasilat klientum kazdoroéné zpravu o
podilech na vynosech zhospodareni. Nékteré pojisStovny navic zverejiuji tyto
informace v tisku, popfipadé osobné pomoci prodejcu. Pfi té pfilezitosti mohou
prodejci klienta navstivit, pomoci mu vyresit pripadné problémy &i prani a v souvislosti
s oslavou nejruznéjSich svatku vénovat drobné darky. Zaroven pfitom mohou
nabidnout novy pojistny produkt, pfipojisténi ¢i v pfipadé zivotniho pojisténi indexaci
pojistného.

d) Procesy souvisejici s vyplatou pojistnych plnéni
Zde je dulezitd zejména presnost, spravnost a rychlost vyplaty pojistného plnéni.
Problémy nastavaji zejména v pripadech, kdy klient nedostatecné presné pochopil
vSeobecné pojistné podminky a smluvni ujednani a ocekaval vys$si pojistné plnéni.
Nedorozuméni vede ke klientové nespokojenosti, ktera se muze projevit negativnim
ovliviiovanim dal$ich potencialnich klientu.

® Navrh zakona o pojistné smlouvé
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5 Rizeni marketingové komunikace

Moderni marketing vyzaduje néco vic nez pouze vyvoj dobrého produktu s pfitazlivou
cenou a jeho zpfistupnéni potencialnim zakaznikum. Firmy museji také komunikovat se
svymi souCasnymi a potencialnimi zakazniky, odbérateli, dodavateli, zprostfedkovateli a
s vefejnosti. Kazda firma je nevyhnutelné postavena do role autora a propagatora.

Mix marketingové komunikace (rovnéz marketingovy komunikaéni mix nebo komunikaéni

mix) se sklada z péti hlavnich nastroju komunikace [7]:

» Reklama: jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi
nebo sluzeb urCitym investorem.

» Podpora prodeje: soubor kratkodobych stimull, ktery ma povzbudit k vyzkouSeni
produktu nebo sluzby nebo k jejich nakupu.

» Public Relations: rada programu pro zlepSeni, udrzeni nebo ochranu image firmy
nebo produktu.

» Osobni prodej: jednani tvari v tvar s jednim zakaznikem nebo s vice potencialnimi
kupci za u¢elem prezentace produktu, zodpovézeni dotazu a ziskani objednavky.

» Primy marketing: vyuzivani postovnich zasilek, telefonu, faxu, e-mailu nebo Internetu
pro bezprostiedni pfedavani sdéleni a ziskavani pfimych odpovédi od uréitych
zakaznik( a pruzkum jejich nazoru.

5.1 Proces komunikace

V dnesni dobé muzeme zaznamenat novy pohled na komunikaci jako na prostfedek
interaktivniho dialogu mezi firmou a jejimi zakazniky, ktery vedou ve fazi pred
uskute¢nénim prodeje, v prubéhu prodeje, pfi ,spotfebé” a po skonceni ,spotreby” sluzby.
Diky technologickému pokroku mohou dnes lidé spolu komunikovat nejen prostfednictvim
tradicnich médii (novin, rozhlasu, televize...), ale také novych médii (pocitacl, faxu,
mobilnich telefont a pageru). Bézné komunikacni prostfedky jsou uvedeny v tabulce v
priloze €. 3.

Komunikace firmy vSak presahuje ramec konkrétnich komunikacnich prostiedku.
Stylizace sluzby a jeji cena, obleceni a chovani personalu, misto poskytovani sluzeb — to
vée kupujicimu podava néjaké sdéleni. Proto nejen komunikacni, ale cely marketingovy
mix musi byt sladén tak, aby firma dosahla predpokladaného strategického postaveni.

Pro vedeni uc¢inné komunikace je nutné rozumét vzajemnym vazbam zakladnich prvkl
ucinné komunikace. Zakladni model marketingové komunikace se sklada z deviti prvka.
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Schéma €. 1 — Prvky komunikaéniho procesu

ODESILATEL [ Kédovani — —» Dekédovani % PRIJEMCE

r 3 Sdélenl
Média

L Zpétna < Odezva | ¢—

Pramen: [7] Kotler, P.: Marketing management, str. 543

Dva znich predstavuji dva hlavni subjekty v procesu komunikace — odesilatele a
pfijemce sdéleni. Nasledujici dva jsou nejdulezitéjSi nastroje komunikace — sdéleni a
meédia. Dalsi Ctyfi prvky znazoriuji hlavni komunikacéni funkce nebo ¢innosti — kédovani,
dekoédovani, odezvu a zpétnou vazbu. Poslednim prvkem systému komunikace je $um.
Ma-li byt sdéleni ucinné, kdédovaci mechanismus odesilatele musi byt kompatibilni

s dekddovacim mechanismem pfijemce. Nejlepsi jsou proto takova sdéleni, ktera jsou
vyjadiena zakladnimi symboly nebo znaky, srozumitelnymi vSem prijemcam.

Ukolem odesilatele je dorugit sdéleni pfijemci. Vybrany pFijemce je nemusi obdrzet ze tfi
nasledujicich davodu:

1

Selektivni pozornost. Lidé jsou denné bombardovani velkym mnozstvim komerénich
sdéleni, tvarce sdéleni je proto musi zpracovat tak, aby si ziskalo pozornost i
navzdory véem okolnim rusivym vlivam.

Selektivni zkresleni. Lidé si mohou vykladat sdéleni tak, jak je chtéji slySet (tzv. efekt
rozSifeni, efekt zGzZeni). Odesilatel sdéleni se proto musi snazit o jednoduchost,
jednoznacnost, zajimavost a opakovani sdéleni, aby u posluchaé¢li dosahl
zapamatovani hlavnich myslenek.

Selektivni zapamatovani. Lidé si podrzi v dlouhodobé paméti pouze malou &ast
pfijatych sdéleni. To, zda sdéleni pfestoupi z kratkodobé do dlouhodobé paméti
pfijemce, zavisi na tom, o jaky typ a jaké mnozstvi sdéleni se jedna a kolikrat je
pfijemce opakované slysel.

Odesilatel sdéleni by mél pusobit na ty povahové rysy prijemcu, které umoznuji pfijemce
presvédcit. Podle toho by mél usmérnovat i vybér sdéleni a médii.



5.2 Vytvareni i¢inné komunikace

PFi vytvareni komplexniho programu Géinné komunikace a propagace je nutné projit osmi
zakladnimi kroky: 1) urdit cilové pfijemce sdéleni, 2) stanovit cile komunikace, 3) sestavit
sdéleni, 4) vybrat komunika&ni cesty, 5) vypracovat celkovy rozpocet na komunikaci, 6)
rozhodnout se pro urdity komunikaéni mix, 7) vypracovat systém méfeni ucinnosti
propagace, 8) fidit a koordinovat proces marketingové komunikace.

5.2.1 Vybér prijemce sdéleni

Odesilatel marketingového sdéleni musi mit jasnou predstavu o prijemci sdéleni. Muze
jim byt potencialni zakaznik, soucasny uzivatel sluzeb, ten, kdo o ,koupi* sluzby
rozhoduje nebo kdo pfi rozhodovani spolupracuje. Mohou to byt jednotlivci, skupiny, cast
verejnosti nebo cela verejnost. Cilovy pfijemce sdéleni ma rozhodujici vliv na vybér toho,

co, jak, kdy, kde a komu odesilatel fekne.

Dulezitou soucasti analyzy pfijemclu sdéleni je odhad soucasného image firmy, jejich
produkti a konkurentd. Prvnim krokem je méfeni informovanosti pfijemcu sdéleni o
daném objektu s vyuzitim nasledujici stupnice:
nikdy o tom neslyseli — néco o tom zaslechli - trochu to znaji — védi toho dost —
znaji to velmi dobre
Pokud vetsina dotazovanych zaskrtne pouze prvni dvé moznosti, je povinnosti firmy
zlepsit informovanost.

Pokud jsou respondenti se sluzbou obeznameni, méli bychom se jich zeptat, jaky postoj
k produktu zaujimaji. Odpovédi zaznamename do nasledujici stupnice oblibenosti:
velmi neoblibeny — pomérné neoblibeny — neutralni postoj — pomérné oblibeny —
velmi oblibeny
Zaskrtne-li vétsina respondentu prvni dvé moznosti, firma bude muset Celit problému
Spatné image.

Usiluje-li firma o zlep$eni své image, musi mit velkou trpélivost. Image jsou ,pfilnavé®,
pretrvavaji dlouho poté, co se firma zménila. Trvalost image se da vysvétlit tim, Ze pokud
si lidé vytvofi o objektu urcitou predstavu, pfistupuji k dalSim informacim selektivné —
vnimaji pouze to, co je v souladu s touto predstavou.

5.2.2 Stanoveni cilt komunikace
Jakmile je vybran cilovy trh a jsou znamy jeho charakteristiky, odesilatel marketingového
sdéleni se musi rozhodnout, jakou reakci ma sdéleni vyvolat.
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Vprvni fadé byva Castym cilem pojiStoven vylepSeni znamosti znaéky. DalSim
obvyklym cilem je zlepSit informovanost o produktu, é&ehoz Ize dosahnout
prostfednictvim jednoduchych sdéleni, opakujicich nazev produktu. Pokud pfijemci
marketingového sdéleni znaji jméno nebo produkt firmy, ale nic vic, pak nasleduje snaha
dosahnout znalosti nabidky. DalSi otazkou je, jak jsou firma &i jeji produkt oblibeny.
Pokud tomu tak neni, pomoci komunikaéni kampané Ize podpofit kladné dojmy a napravit
tak negativni pohled (pfi opravnénych negativnich reakcich je nejprve nutné odstranit
nedostatky). DalSim problémem je pohled na produkt i firmu z hlediska preferenci.
Kampan se potom vyhradné orientuje na zvySeni preference produktu u zakaznika. Pokud
je produkt preferovan, ale zakaznik neni presvédéen o koupi, pak je Ukolem odesilatele
marketingového sdéleni presvédCit zakaznika o koupi produktu. V koneéné fazi se
zakaznici musi odhodlat ke koupi produktu. Cilem odesilatele marketingového sdéleni je
dovést tyto zakazniky ke konecnému kroku.

5.2.3 Sestavovani sdéleni

Jakmile je definovana zadouci reakce, je mozné pristoupit k tvorbé Gcinného sdéleni.
Videalnim pfipadé by méla vzbudit pozornost, vyvolat zajem, probudit touhu a
vyprovokovat akci (model AIDA).

Pri formulovani sdéleni musime resit ¢tyfi problémy: co Fici (obsah sdéleni), jak to Fici
logicky (struktura sdéleni), jak to Fici symbolicky (forma sdéleni) a kdo to Ffekne (zdroj
sdéleni).

Obsah sdéleni

Pfi sestavovani obsahu sdéleni musi management hledat apel, téma, myslenku. Existuji

tri typy apelu:

» Racionalni apel se odvolava na vlastni zajmy prijemct a dokazuje, Ze jim produkt
prinese proklamované vyhody. Pfikladem mohou byt sdéleni, ktera demonstruji jakost
produktu, spotrebitelskou hodnotu apod.

» Emocialni apely se pokouseji vzbudit zaporné nebo kladné emoce, které budu
motivovat nakup produktu. Marketingova komunikace pracuje jak s kladnou emocialni
nabidkou prodeje, kdy produkt vzbuzuje zvlastni asociace, tak i s negativnimi apely,
jako je strach, vina ¢i stud. Apely strachu jsou ucinné jen do urcité miry a pusobi
nejlépe, pokud nejsou prilis silné. Mezi pozitivni emocionalni apely patfi napfiklad
humor, laska, hrdost a radost. Tato sdéleni pritahuji pozornost, tési se oblibé
pfijemcu, ale na druhou stranu humor muze zlehcit vyznam, muze rychle vyprchat a
vrhnout stin na produkt. Tento typ apelu se ¢asto vyskytuje pravé v pojistovnictvi.

» Moralni apely se zaméfuji na schopnost prijemcu poznat, co je spravné a vhodné.
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Sdéleni byva nejpusobivéjsi tehdy, kdyz se mirné li§i od toho, o &em jsou pfijemci
presvédCeni. Sdéleni, ktera pouze opakuiji to, v co pfijemci véfi, pfitahuji méné pozornosti
a pouze utvrzuji pfesvédceni prijemclu. Naopak pokud se sdéleni prilis lisi od toho, éemu
pfijemci véri, budou v mysli pfijemcl popfena a neziskaji si davéru.

Struktura sdéleni
Uginnost marketingového sdéleni zavisi na jeho struktufe a obsahu. Ve sdéleni Ize uvadét

zavéry Ci klast pfijemci otazky a provokovat ho k tomu, aby si uéinil nazor viastni.
Marketingova komunikace vyuziva jak jednostranné vychvalovani produktu, tak i
oboustranné argumenty pro i proti, kdy jsou zmifiovany i nékteré nedostatky produktu. Je
dulezité, v jakém poradi se argumenty uvadéji. U sdéleni s jednostrannymi argumenty je
vhodné uvadét nejsilnéj§i argumenty na zacatku, protoze se tim vzbudi pozornost a
zajem. To je dulezité zejména v novinach a v ostatnich médiich, kdy pfijemce nesleduje
soustfedéné celé sdéleni. V pfipadé sdéleni s oboustrannymi argumenty je otazkou, zda
uvadeét kladné argumenty jako prvni nebo jako posledni.

Format sdéleni

Autor musi dat sdéleni pevnou formu. U propagacnich materialu a reklam musi navrhnout
titulky, zpusob tisku, ilustrace a barvy, u sdéleni Sifenych rozhlasem musi peélivé volit
slova, hlasovy projev. Pokud se sdéleni bude §ifit prostrednictvim televize nebo osobnim
stykem, sehravaji roli vSechny uvedené prvky a pfidruzuje se k nim jesté gestikulace,
kterou je potreba rovnéz peclivé naplanovat.

Zdroj sdéleni
Sdéleni pochazejici z atraktivniho nebo populdrniho zdroje si ziskava vétsi pozornost a

déle se pamatuje. Sdéleni pfedavana duvéryhodnymi zdroji jsou mnohem presvédéivéjsi.
Vérohodnost zdroje podporuje hlavné odbornost, duvéryhodnost a oblibenost.
Nejvérohodnéjsi jsou lidé, kteri dosahuji vysokého hodnoceni véech tfi vliastnosti.

5.2.4 Vybér komunikacnich cest
Autor sdéleni musi zvolit pro prenaseni sdéleni nejucinnéjsi komunikacni cesty, mnohdy
jich je cela fada. V zasadé se déli na osobni a neosobni®. Kazda z nich obsahuje fadu

diléich komunikacnich cest.

® Komunikaéni aktivity Ize takeé rozdélit na nadlinkové a podlinkové. Nadlinkové aktivity zahrnuji
nakup a vyuziti médii s masovym zasahem, napf. televize, radio, noviny, €asopisy, venkovni
reklama, kde chybi pfimy kontakt. Mezi podlinkové aktivity fadime napf. Direct mail, letaéky a
brozury, spotrebitelské soutéZe apod. Tyto aktivity vedou k maximalizaci okamzitych prodeja.
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Osobni komunikacni cesty
Osobni komunikace je pfimym rozhovorem dvou nebo vice osob. Mohou spolu miuvit
osobné tvari v tvaf, prostfednictvim telefonu nebo e-mailu, feénik muze prednaset

posluchaétm. Uginnost osobni komunikace vyplyva z individualni prezentace a zpétné
vazby.

Osobni vliv ma mimoradné velky vyznam ve dvou situacich. Prvni nastava u drahych
sluzeb, kdy kupujici dychtivé hleda informace a zachazi az za moznosti masovych médii,
protoZze potrebuje doporuceni od odborniku a socialni podporu. V druhém pfipadé se
kupujici radi s ostatnimi proto, aby se vyhnuli zklamani.

Neosobni komunikacéni cesty

Neosobni komunikace zahrnuje média, prostfedi a udalosti.

Mezi média pocCitame tiskoviny (noviny, ¢asopisy, postovni zasilky), audiovizualni média
(rozhlas, televize), elektronicka média (zvukové nahravky, videokazety, CD-ROM, webové
stranky) a obrazova meédia (billboardy, svételné reklamy, plakaty). Vétsina sdéleni

neosobni komunikace prichazi prostrednictvim placenych médii.

Prostredi téz ovliviiuje sklon zakaznika nakupovat sluzby nebo produkty. Mezi zakladni
pozadavky patfi vkusné a odpovidajici vybaveni a zafizeni provozoven a;.

Udalosti jsou spoleenské akce, pofadané za ucelem predani urcitych sdéleni cilovym
pfijemcum. Jedna se napriklad o tiskové konference, slavnostni zahajeni a sponzorovani
sportovnich akci.

5.2.5 Vypracovani celkoveho rozpoctu na propagaci
Mnozstvi prostfedku, které se vynakladaji na komunikaci v jednotlivych firmach, se
znacné lisi, a to jak mezi jednotlivymi odvétvimi, tak i uvnitf jednoho odvétvi.

Existuji Ctyfi obvyklé metody stanovovani rozpoétu na propagaci: metodu moznosti,
metodu procenta z pfijmu, metodu konkurenéni rovnocennosti a metodu ukolu a cill.

Metoda moznosti
Mnoho firem stanovuje rozpocet na propagaci podle toho, kolik finanénich prostfedku si
mohou dovolit na tento ucel vynalozit.

Metoda procenta z prijmi
Dalsim zpusobem je stanoveni vydaju na propagaci jako urcité procento z trzeb
(soucasnych ¢i ocekavanych) nebo jako procento z prodejni ceny.
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Metoda konkurencni rovnocennosti
Néktere firmy stanovuji svlj rozpoCet na propagaci tak, aby dosahly stejné ,hlasitosti na

trhu” jako jejich konkurence.

Metoda ukold a cilu

Tato metoda od marketéru vyzaduje, aby sve rozpocty sestavili podle toho, jaké maji cile.
Podle stanovenych cili museji rozpracovat Ukoly, které spinéni cilu zabezpeéi. Na
zakladé toho Ize odhadnout naklady, které bude nutné na spinéni Ukolt vynalozit. Soucet

nakladu na splnéni jednotlivych Ukoll je pfibliznym rozpoétem na propagaci.

Teoreticky by mél byt stanoven celkovy rozpo€et na propagaci tak, aby marginaini zisk
z posledni K& na propagaci byl roven marginalnimu zisku z posledni K¢, investované do
nejlepsi nepropagacni cinnosti. Realizace tohoto principu v8ak neni v praxi snadna.

5.2.6_Rozhodovani o marketingovém komunikaénim mixu

Firmy museji fesit ukol rozdeleni celkového rozpoc¢tu na propagaci mezi pét nastroju
propagace — reklamu, podporu prodeje, public relations a publicitu, prodejni sily a pfimy
marketing. Jednotlivé nastroje propagace, jejich charakteristiky, vyhody a nevyhody jsou
popsany v kapitole 6, ktera se zabyva komunikaénim mixem.

Faktory ovliviiujici sestavovani komunikacniho mixu

Pfi vytvareni komunikaéniho mixu zvazuji firmy nékteré faktory: druh trhu, na kterém
prodavaji své produkty, pouziti strategie tlaku nebo tahu, pfipravenost zakaznika ke koupi
produktu, a kone¢né to, v jakém stadiu sveho zivotniho cyklu se produkt nachazi a na

jaké drovni trhu firma pusobi.

5.2.7 Méreni vysledkt marketingové komunikace

Po implementaci planu marketingové komunikace musi manazer zméfit jeji uCinek na
cilové prijemce. Je tfeba se jich dotazat, zda sdéleni poznavaji, zda si na né vzpominaji,
kolikrat se s nim setkali, co si z néj pamatuji, jak o ném smysleji. Rovnéz je tieba se
dotazat na jejich predchozi a souc¢asné postoje k produktu a firmé.

5.2.8 Rizeni a koordinovani integrované marketingové komunikace

Rada firem se pfi sledovani svych komunikaénich cili stale spoléha pouze na jeden nebo
dva nastroje komunikace. Siroka $kala komunika&nich nastroju, sdéleni a posluchaédu
vyzaduje, aby firmy zacaly zavadét program integrované marketingové komunikace.
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6 Komunikaéni mix

Marketingovy komunikaéni mix je podsystémem mixu marketingového (tzv. 4 P, v pfipadé
sluzeb 7 P, z nichz jednim je pravé komunikace). Souc¢astmi komunikaéniho mixu jsou
osobni prodej a neosobni formy zahrnujici reklamu, podpory prodeje a Public Relations.

6.1 Neosobni formy komunikace

Tuto skupinu tvori tfi prvky, a to reklama, podpora prodeje a Public Relations. Pro fadu

6.1.1 Reklama

Reklama byva zpravidla charakterizovana jako jakakoliv placena forma neosobni
prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb konkrétnim investorem. Jedna se o
vefejnou nabidku vyrobku nebo sluzeb. Jejimi cili muze byt ziskani novych zakazniku
nebo upevnéni existujicich spojeni se zakazniky, podpora prodejni sité apod.

Na reklamu jsou vénovany obrovské castky, které se ruzni v odvétvich a podle firem.
Vydaje na reklamu se pohybuji od zlomku procenta do 14 i vice procent pocitano nékde
z obratu, nékde ze zisku. Rozsifovani role marketingu v podnikatelskych aktivitach ve 20.
stoleti zpUsobilo obrovsky posun dulezitosti reklamy v komunikaénich aktivitach vSech
firem. Reklama poskytuje efektivni, pomérné levnou a rychlou metodu osloveni
zakaznikd.

Cilem reklamy nebyva pouze zvySovani obratu, ale zvySeni pravdépodobnosti, ze
zakaznik koupi urCitou sluzbu. Reklama se zakaznika snazi naucit, aby zaujal pozitivni
postoj ke sluzbé tim, Zze mu nabidne v reklamnim sdéleni pro néj tu spravnou informaci.
Ve firmach, kde je prvotni formou komunikace osobni prodej, byva reklama podpurnym
nastrojem slouzicim k posileni firemniho image, image znacky nebo prodejcu.

Organizace fidi svou reklamu ruznym zpusobem. V malych firmach za ni zodpovida
pracovnik prodejniho nebo marketingového oddéleni, ktery spolupracuje s reklamni
agenturou. Velké firmy zpravidla zakladaji sva vlastni propagacni oddéleni, jejichz
manazefi podiéhaji feditelum pro marketing. Ukolem propagaéniho oddéleni je vytvaret
celkovy rozpocet, schvalovat reklamy a propagacni kampané a zajiStovat dalsi formy
propagace. Vétsina firem pouziva externi reklamni agenturu, ktera pomaha pfi tvorbé
reklamnich kampani a pfi vybéru a nakupu prostoru v médiich.

38



Reklamni aktivity se daji rozdélit do dvou zakladnich sméri: orientace na produkt nebo
instituci. Reklama sluzby je neosobni forma prodeje uréité sluzby. Institucionalni
reklama podporuje koncepci, myslenku, filosofii & dobrou povést odvétvi, spoleénosti,
firmy, organizace Ci osoby. Je to SirSi pojem nez firemni reklama, jejimz cilem je
napomoci dosahovani vysSich zisku. Firemni reklama je funkéné blizka podnikovym
Public Relations.

Mezi dalsi typy reklamy patri:

Obranna reklama

Tato komunikace ma pozitivné ovlivnit vefejné minéni a napomoci napf. k prosazeni
legislativnich zmén. Jde velmi ¢asto o komunikaci neziskovych organizaci.

Srovnavaci reklama

Pomoci této strategie se pfimo porovnava sluzba ¢i znacka zadavatele s konkurenénim
produktem. V fadé zemi vSak tuto formu pfimo zakazuje zakon o nekalé soutézi, jehoz
poruseni by nebylo pro Zzalovanou firmou dobrou reklamou.

Osobnosti v reklamé

Rada firem, ve snaze zvysit uginnost své reklamy, pouzivad znamych osobnosti, které
prinaseji reklamni sdéleni. Vtomto pfipadé je nutné peclivé zvolit osobnost, ktera
vreklamé vystupuje. Odhadnout jeji dlouhodobou popularitu, byt originaini
(nenapodobovat konkurenci) a vymezit presné cilovy trh, kde bude vybrana osobnost
pusobit duvéryhodné a prirozené.

PFi tvorbé reklamniho programu museji manazefi marketingu zacit definovanim cilového
trhu a motiva kupujicich. Pak mohou pfistoupit k péti hlavnim rozhodnutim, znamym také
jako pét M [7]:

» Poslani (mission): jaké jsou cile reklamy?

> Penize (money): kolik finan¢nich prostfedku je mozné investovat?

» Sdéleni (message): jaka sdéleni by méla byt odeslana?

» Média (media): jaka média by méla byt pouzita?

> MéfFitko (measurement): podle jakych kritérii budou hodnoceny vysledky?

Stanoveni cilt reklamy
Reklamu Ize rozdélit do tfi kategorii podle prvotniho cile sdéleni:

— informacéni;

—» presvédcovaci;
— pfipominkovou.
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Informacni reklama se snazi vzbudit prvotni poptavku & zajem po sluzbé, organizaci,
myslence nebo situaci. Jde o podporu nového vstupu na trh, protoze cilem byva oznamit,
ze novy produkt je na trhu k dispozici. Tento druh reklamy se pouziva v zavadécim stadiu
zivotniho cyklu vyrobku, kdy jde o vytvofeni prvotni poptavky.

Presvédcovaci reklama miva za Ukol rozvinout poptavku po sluzbé. Je to konkurenéni
forma podpory Casto pouzZivana ve fazi ristu a na pocatku faze zralosti Zivotniho cyklu
sluzby. Nékteré presvédCovaci reklamy se pfesunuly do oblasti srovnavacich reklam.
Pripominkova reklama navazuje na pfedchozi reklamni aktivity a pomaha zachovani
pozice znacky, sluzby, organizace aj. ve védomi vefejnosti. Casto se pouziva ve druhé
Casti faze zralosti a ve fazi poklesu Zivotniho cyklu produktu. Podobnou formou je
utvrzovaci reklama, ktera chce ujistit soucasné kupujici, Ze si vybrali spravné.

Rozhodovani o rozpoctu na reklamu

Reklama ma setrvacny GCinek, ktery pusobi i po uplynuti aktivniho obdobi. | kdyz se
povazuje za rezijni naklad, ¢ast téchto prostfedku se ve skute¢nosti chova jako investice,
ktera vytvari nematerialni hodnotu, nazyvanou hodnota znacky. Pfi sestavovani rozpoétu
na reklamu je tfeba vzit v Gvahu stadium Zivotniho cyklu produktu, podil na trhu a
spotrebitelskou zakladnu, konkurenci a Sum, frekvenci reklamy a nahraditelnost produktu.

Vyber reklamniho sdéleni
Reklamni kampané se Ii§i tvofivosti. Tvuréi faktor je vreklamni kampani mnohem

tehdy, kdyz zaujme posluchace. Je tfeba se vyvarovat i druhé krajnosti: kreativni reklama
sama o sobé nestaci.

Rekiamni tvorba

Priprava a realizace inzeratu ¢i spotu by méla byt logickym vyusténim zvolenych
komunikaénich témat, ktera jsou nedilnou soucasti marketingového mixu.

Hlavni faktory u¢inné reklamy jsou:

* tvofivost (kreativita);

* navaznost na predchozi reklamu (kontinuita);

* asociace s ostatnimi produkty, pokud je to mozné a vhodné.

Vyslednym efektem by mélo byt upoutani pozornosti a vyvolani zajmu, dale informovat
a\nebo presvédgéit a vést ke koupi. Upoutani pozornosti musi byt produktivni, zakaznik by
si mél i po urcité dobé pamatovat vyrobek nebo sluzbu. Casto snaha po originalité maze
zpUsobit nezadouci zapamatovani. Takové sdéleni sice upouta pozornost, ale nevede
k Zadoucimu chovani. Inzerovani, které nedokaze pozornost udrzet, neni Gcinne.
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K dosazeni Zadoucich Uc€inku by inzerce méla obsahovat nasleduijici étyfi prvky:

titulek, téma;

ilustraci, predvedeni;

text, vysvetleni;

podpis firmy, tj. identifikacni znaky.

Titulek a ilustrace by spoleCné meély upoutat pozornost a vyvolat zajem. Text slouZi
k informovani, presvédCovani a stimulaci nakupu. Podpis vyjadfuje, kdo je zadavatelem a
kam se obratit v pfipadé zajmu o dalsi informace.

Média, jejich vybér, planovani

prenos reklamnich sdéleni.” Rozhoduje se o pozadovaném dosahu, frekvenci a G&innosti.
Jednoznaénym cilem pfi vybéru média je dosahnout maximalniho pokryti potencialnino
trhu. Reklamni prostfedky se déli na vysilaci, tj. rozhlas a televize, a tiskova média, t;.
noviny, ¢asopisy, venkovni reklama, apod. Zvlastni kategorii je Direct Mail.

Televize

Televizni reklamu Ize rozdélit do nasledujicich kategorii z hlediska pfenosovych moznosti:
mezinarodni sit, narodni TV, lokalni, kabelova. Typ vysilaci struktury, charakter
jednotlivych stanic a jejich divakd, vysilaci €asy a naklady na sekundu vysilaciho ¢asu
jsou rozhodujicimi momenty, podle kterych se rozhoduje, kdy, zda a v jakém rozsahu
pouzit TV jako reklamni médium.

Rozhlas

Vyhodami pouziti rozhlasu jako média jsou jeho masové pouziti, vysoka geograficka a
demograficka selektivita a nizké naklady. Na druhou stranu lze pouzit pouze zvukovou
prezentaci, coz zpusobuje niz§i pozornost nez napfiklad pri sledovani reklamy v televizi.
Slozité se také vyhodnocuje sledovanost reklamy.

Noviny

Noviny maji vétsinou narodni, regionalni &i pfimo lokalni charakter. Prvofadou vyhodou je
flexibilita a velmi Easto spoletenska nebo odborna prestiz. Velkou vyhodou pouziti
novinovych inzeratu je rychlost, jakou Ize sdéleni predat ¢tenafim a moZnost zapojeni
novin do velkych reklamnich kampani jako misto prvniho kontaktu, tj. upoutani pozornosti.

Casopisy

Toto médium Ize rozdélit do tfi zakladnich kategorii: spotrebitelské, zabavné a odborné.
Primarni vyhodou pouziti asopist pro reklamni ucely je schopnost zasahnout presné
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zvolenou cilovou skupinu potenciélnich zakaznikd. Jednoznaénou nevyhodou &asopist
pro inzerci je pomérné dlouhy odstup momentu zadani inzeratu a vyjiti ¢asopisu.

Direct Mail

V podobé pfimé posty, pisemného kontaktu, miva velmi pestrou podobu, jako nabidkové
dopisy, pohlednice, letaky, katalogy, aj. Riznost forem je nespornou vyhodou tohoto
druhu reklamy.

Venkovni reklama

Reklamni tabule, billboardy, plakaty, vyvésni Stity, reklama na i v dopravnich prostfedcich,
teplovzdusné balony, apod. tvori skupinu prostfedka venkovni reklamy. Obecné slouzi
k pohotové komunikaci jednoduchych myslenek, opakovani a pfipominani. Tato forma
komunikace je ale velmi kriticky hodnocena prijemci sdéleni, protoZze posuzuji i jejich
umisténi z estetického hlediska.

Poté kdy se vyberou nejvhodnéjSi reklamni prostredky schopné dosahnout cilu a jsouci
v souladu s rozpottem, vénuje se pozornost nacasovani a stanoveni posloupnosti
nasazeni jednotlivych prostfedku. Pravdou je, Ze konec¢na zodpovédnost za reklamni
kampan lezi na marketingovém manazerovi, ale samotné rozdéleni jednotlivych €innosti
je v ruznych firmach velmi odlisné. Pojistovny mivaji velky tym reklamnich specialistu, a
zaroven Ccasto vyuZivaji sluzeb reklamnich agentur. Agentury maji kvalifikované
specialisty, ktefi jsou zarukou tvorivosti a objektivity. Casto jsou i naklady nizsi, protoze
firma nemusi zaméstnavat specialisty, které by vyuzivala nepravidelné.

Hodnoceni efektivnosti reklamy
Reklama predstavuje pro mnoho firem nejvétsi vydaje, proto je nezbytné sledovat
dosahovani komunikacnich cild. Reklamni sdéleni musi byt pfijato a zapamatovano.

cile. Hodnoceni G¢innosti sestava ze dvou zakladnich prvku: predbéZzného tesu a
porealizaéniho testu (pretesting, posttesting). Nejvic penéz utraceji reklamni agentury za
predbézZné testovani reklam a mnohem méné za nasledné hodnoceni jejich G€innosti.

Pfedbézné testovani je odhad Ucinnosti inzerce pred jeji realizaci. Napf. pfipravované
televizni a rozhlasové spoty jsou testovany ve studiu, kde respondenti reaguji pozitivné a
negativné na jejich prib&h tak, ze mackaji tlaCitka pozitivni a negativni reakce. Pfi
hodnoceni upoutani pozornosti a vyvolani zajmu v bezprostfedni reakci na inzerat
v Easopise lze pouzit i mechanickych prostfedkl, jako napf. skrytych kamer nebo
fotoaparatu.

" Prehled nejdilezitéjsich charakteristik jednotlivych medii je uveden v priloze €. 4
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Porealizacni test je zhodnoceni po vytisténi nebo odvysilani. Piedbézné testovani je
mnohem uZiteCnejsi nez testovani porealiza¢ni, protoZe Uspory muze prinést pouze dobfe
pripravena kampan. Testovani po realizaci je uziteéné pro planovani dal$ich aktivit a
hodnoceni pribéhu stavajici komunikace.

6.1.2 Podpora prodeje

Tato forma neosobni komunikace v soucasnosti prevy$uje u nékterych produktl ve
vyspélych zemich vydaje na reklamu. Podpora prodeje je definovana jako soubor
marketingovych aktivit pfevazné kratkodobého charakteru, které pfimo podporuji kupni
chovani spotfebitele a zvySuji efektivnost obchodnich meziélankd. Zatimco reklamy
nabizeji davod, pro¢ nakupovat, podpora prodeje je podnétem k nakupu. Patfi sem
zvyhodnéné ceny, odmeény, vyhry, G€asti na veletrzich, vystavach, soutéze a dalsi obvykle
nepravidelné akce.

Dfive byly tyto aktivity pokladany za nevyznamny doplnék ostatnich komunikaénich
¢innosti, dnes jsou povazovany za ucinnou integralni ¢ast marketingového programu.
Aktivity podpory prodeje se obvykle zaméfuji na specifické segmenty. VyuzZiva-li firma
podporu prodeje, musi stanovit jeji cile, vybrat nastroje a zpracovat program, pfedbézné
jej otestovat a realizovat v praxi. Program musi byt neustale kontrolovan a vysledky
vyhodnocovany.

V oblasti sluzeb jsou nejvice vyuzivany nasledujici metody:

Darkové a drobné upominkové predmeéty

Jedna se o techniku, ktera pouziva raznych uzitecnych véci se jménem, adresou, logem,
symbolem ¢&i reklamnim sloganem urcené pro cilovou skupinu zakaznikt. Smyslem je to,
ze upominkovy pfedmét pfipomina co nejdéle darce. Casto se pouZivaji tricka, Eepicky,
mikiny, psaci podlozky a potfeby, ubrousky, sklo, keramika, kalendare, diare a mnoho
jinych darkd.

Vystavy a veletrhy

Mezinarodni veletrhy a vystavy jsou celosvétovym shromazdénim nabidky a poptavky po
nejnovéjsich sluzbach, dale se konaji regionalni veletrhy a vystavy Ci narodni vystavni
akce. Vé&tsinou jsou uréeny pro odbornou vefejnost, ale pocita se také se velkou Ucasti
laické vefejnosti, na kterou je tfeba pamatovat drobnymi reklamnimi tiskovinami, které
pomohou v orientaci a nasledné pfispivaji k pozitivni reakci verejnosti k firmé. V praxi se
Sasto setkavame s kombinaci, kdy je vystava urCity poCet dni urfena pouze pro
profesionalni vefejnost a v dal§ich dnech je z ni prodejni vystava urfena pro konecné

spotrebitele.
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Prémie

Prémie jsou slevou na dalSi nakup. Povazuji se za uéinnou motivaci zakaznika k nakupu
nového produktu. V pojistovnictvi je nejznamé;jsi formou prémie tzv. bonus neboli sleva
na pojistném.

Soutéze

Firmy se Casto stavaji sponzory soutézi pfi zavadéni novych sluzeb, aby pfitahly nové
zakazniky. SoutéZe a hry nabizeji velké vyhry ve formé& penéz nebo vyrobku, coz slouzi
k podchyceni zakazniku.

6.1.3 Public relations

Public relations jsou definovany jako firemni komunikace svazbou na rizné druhy
verejnosti, a to zakazniky, zaméstnance, akcionare, statni spravu a spoleénost, ve které
pusobi. PR predstavuji fadu programG zaméfenych na propagaci firmy, obhajobu image
firmy nebo image jednotlivych produkta.

Public relations je ucinna nepfima komunikace smérujici k podpore sluzeb, i kdyz jeji cil je
obvykle SirSi nez u ostatnich prvku zakladni komunikacni strategie. | kdyz PR utvary
v fadé firem nejsou soucasti marketingového utvaru, jejich aktivita ma pfimou vazbu na
marketingovou komunikaéni strategii.

Vfadé ceskych firem se PR aktivity redukuji na tiskového mluv€éiho a spolupraci
vrcholového managementu se sdélovacimi prostredky. V PR €innostech zcela nebo velmi
podstatné chybi programy, pro které mame Cesky termin pfesné vystihujici jejich podstatu
~ ,0svéta na trhu“. V soucasnosti se PR nejen v Ceské republice vyznamné rozviji.
Vzrusta tlak na leps$i komunikaci mezi jednotlivymi odvétvimi a verejnosti.

Oddéleni public relations vykonava pét hiavnich €innosti [7]:

» Vztahy s tiskem: cilem je, aby noviny informovaly vefejnost o firmé pozitivné.

» Publicita produktu: Usili o propagaci konkrétnich produktu.

» Firemni komunikace: vnitfni i vnéj$i komunikace a prosazovani porozumeéni pro
firmu.

> Lobbovani: jednani se zakonodarci a vladnimi Ufedniky za uCelem ziskani jejich
podpory nebo odstranéni legislativnich pfekazek a regulacnich opatreni.

> Poradenstvi: poskytovani sluzeb pro vedeni firmy v oblasti vefejnych zalezitosti a
image firmy. Jedna se zejména o rady pfi vzniku mimofadnych udalosti zpusobenych
vyrobkem, po kterych je duvéra verejnosti ve vyrobek otfesena.
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Hlavni rozhodnuti marketingovych public relations

Kdyz management zvazuje, kdy a jak pouzit marketingové public relations, musi nejdfive
stanovit marketingove cile a urcCit, jaka sdéleni budou sdélovana a jakymi prostredky.
Hlavnimi nastroji marketingovych PR jsou ruzné publikace (vyroéni zpravy, brozury,
fremni noviny a Casopisy), udalosti (konference, seminafe, vystavy, zavody,
sponzorovani sportovnich a kulturnich akci), zpravy, projevy, sluzby vefejnosti
(pfispévky na dobroCinné ucCely, komentafe ,nezavislych odborniku/analytiki),
identifikaéni média (zasilky, dopisni papir, brozury, obchodni formulafe, karty, obleéeni
zaméstnancu s jednotnymi identifikacnimi znaky).

Mezi marketingove cile Cinnosti PR patfi budovani povédomi, budovani duvéryhodnosti,
stimulovani prodejnich sil a prodejnich zastupcu a také snizovani nakladu na propagaci.
Pro kazdou kampan public relations by mély byt stanoveny konkrétni cile.

Publicita

Publicita je €ast PR pfimo spojena s podporou firemnich produktu a sluzeb. Lze ji
definovat jako neosobni stimulaci po poptavky po sluzbé, misté, myslence, osobé nebo
organizace bezplatnym umisténim zpravy ve sdélovacim prostfedku. ProtoZze cilem
publicity je seznamit obecnou verejnost s charakteristickymi rysy, vyhodami a uziteCnosti
sluzby, mluvime o ni jako o informacni slozce PR. | kdyz naklady na publicitu jsou ve
srovnani s naklady na ostatni komunikacni nastroje minimalni, presto existuji. Naklady na
publicitu jsou mzdové prostiedky vynalozené na pracovniky, ktefi pfipravuji a podavaji
pravidelné tiskové zpravy, naklady na tisk, postovné a dalsi souvisejici polozky.

Nékdy se publicita pouziva k podpofe firemniho image nebo firemniho nazoru, ale
nejvétsi mnozstvi informaci se obvykle tyka sluzeb, zvliasté novych. ProtoZe vétsina
spotfebitell pfijima informace ze zpravodajstvi daleko |épe nez z inzeratu, byva vyhodné
zasilat tiskové zpravy do sdélovacich prostfedkt a snazit se zaujmout publicisty. Pak je
vy$§i pravdépodobnost, ze tiskova zprava vyvola zajem sdélovacich prostredku, a ty
poskytnou nejduvéryhodnéjsi podporu zacinajici reklamni kampani. Tiskové zpravy jsou
neoddélitelnou souéasti komunikaéni kampané.

Soug¢asné PR musi byt povazovany za integralni souéast firemni strategie, prestoze jejich
zakladni cile daleko presahuji snahu ovlivnit nakupni chovani pfi zavadéni novych
produktl. PR program, zvlasté pak publicita, pfispiva podstatné k dosazeni konkrétnich
komunikacnich cilG.
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6.2 Osobni forma komunikace - osobni prodej

O dulezitosti prodejct v marketingovém mixu neni pochyb, zvlasté u sluzeb s vySSimi
cenami. Firmy jsou vSak velmi citlivé na vysoké, rostouci naklady na péci o prodejni sily
(mzdy, odmeény, pfiplatky, nahrady cestovnich vydaju a dal$i vyhody). Protoze primérné
naklady na osobni prodej jsou vysoké, firmy si museji dobfe promyslet, kdy a jak budou
prodejni zastupce pouzivat. Dochazi proto k nahrazovani prodejnich sil plsobicich
v terénu pisemnymi nebo telefonickymi nabidkami, coz snizuje vydaje.

Zvysit produktivitu prodejnich sil Ize lep§im vybérem prodejnich zastupcu, jejich kvalitnéjsi
pripravou, motivaci a odmeénovanim. Osobni prodej je tedy definovan jako interpersonalni
ovliviiovaci proces prezentace sluzby, myslenky, atd. prodavajicim v pfimém kontaktu
s kupujicim.

Aby prodejni sily udrzely obchody na vysoké drovni, museji umét analyzovat Gdaje o
prodeji, méfit potencial trhu, provadét prizkum trhu a zpracovavat strategie a plany.
Vedouci predstavitelé prodejnich sil museji mit kvalifikaci k analyze marketingu, ktera je
zvlasteé dulezita na vyssich stupnich fizeni prodejnich sil.

Kdyz se firma rozhodne pro pfislusny postup, muze prodejni oddéleni vyuzivat vlastni
nebo smluvni prodejni sily. Vlastni prodejni sily tvori zaméstnanci firmy na astecny
nebo piny Gvazek, ktefi pracuji vyhradné pro danou firmu. Skladaji se z vnitfnich
prodejnich sil, které uskutecnuji obchody po telefonu a prfijimaji obchodni navstévy
v kancelafi, a prodejnich sil vterénu, které cestuji a navstévuji zakazniky. Smiluvni
prodejni sily, mezi néz fadime obchodni zastupce, obchodni agenty a zprostfedkovatele,
pracuji za provizi z prodaného zbozi.

Prodej v terénu zahrnuje navstévy zakazniku v jejich sidlech. Tento typ prodeje je jednim
ze zakladnich stavebnich prvkl prodeje pojisténi. Prodeji vterénu Casto pfedchazi
telemarketing. Ten obvykle v prvni fazi nabyva kontaktni podoby, kdy prodejce telefonem
pouze zakazniky kontaktuje s cilem snizit naklady osobnich kontaktd. Interaktivni je
telemarketing tehdy, kdyz Ize na uget firmy zavolat (tzv. zelena linka) a ziskat prislusne
informace nebo pfimo nakupovat. Tato forma prodeje poskytuje zakaznikovi maximalni
pohodli a umozfiuje jemu samotnému iniciovat prodej. Tim se pozice obchodnika
podstatné méni a mizi jeho vnimani jako ,né&eho obtizného".

Osobni prodej se obvykle se odehrava tvafi v tvar, ale Ize jej realizovat telefonicky Ci
elektronicky.
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Rozdily mezi reklamou a osobnim prodejem jsou nasleduijici:

= Kona se tvafi v tvar, jde vétsinou o parovou, nékdy skupinovou komunikaci.

= Je interaktivni. Prodavajici a kupujici mohou vzajemné reagovat na své chovani,
odpovidat na otazky druhé strany, vysvétlovat sloZité problémy, pfekonavat obtize. Pfi
masové komunikaci nema subjekt komunikace moznost vidét ani slyet reakci
pfijemce.

» Lze pfizpusobit podobu sdéleni. V osobnim styku se dobry obchodnik dovede podle
momentalni situace pfizpusobit, tim se z osobniho prodeje stava unikatni komunikaéni
nastroj. Strategie pfizpusobeni umozfuje brat kazdy obchodni pfipad jako zviastni
jednotku se specifickou podobou sdéleni, zatimco reklama komunikuje celému
cilovému trhu totéz sdéleni.

Nasledujici aspekty jsou spiSe negativni:
= Umoznuje horsi kontrolu nad obsahem sdéleni a jeho predanim.

» Vyhodou je flexibilita pfi konverzaci a prekonavani prekazek pfi jednani.

» Nevyhodou mohou byt omyly prodavajiciho, natlak na kupujiciho, pomlouvani
konkurence, nesplniteiné sliby aj.

» Problémdm se dé pfedchazet tim, Ze firemni obchodnici prochazeji pravidelnym
vycvikem komunikacnich a prezenta¢nich dovednosti, dale se neustale inovuje
zakladni material o firmé a jeji nabidce, ktery je ur€en k prezentaci zakaznikum.

* Nema velky dosah. Ve vétsiné pripadu je medialni reklama schopna zasahnout vice

lidi pfi niz§ich nakladech. Ne vzdy je osobni prodej treba.

Dnesni prodejce je profesional, pfipraveny resit problémy okamzité, musi umét najit
optimalni zpusob komunikace se zakaznikem, coz neni jednoduché, protoze fada
potencialnich zédkazniku bere prodejce jako néco, co obtéZuje a narusuje soukromi.

6.2.1 Prodeijni aktivity

Prodejni sily funguji jako spojovaci ¢lanek mezi obchodni spoleénosti a zakaznikem.
Sou€asny obchodnik pomaha zakaznikovi vybrat spravné produkty, které uspokoji
efektivné jeho potfeby. Profesional radi a pomaha pfi nakupnich rozhodovanich.
V pfipadech, kdy jde o opakovatelné obchody, je tento pfistup evidentni, protoze
z opakovaného nakupu ma pfimy prospéch hlavné obchodnik tim, Ze ziska pravidelnou
klientelu. Prvoradym zajmem kazdého obchodnika by tedy mélo byt vytvoreni symbiozy
se zakaznikem jako zakladu pro realizaci dlouhodobych stabilnich obchodnich vztahu.

Prodejni aktivity nejsou stejné. Mezi zakladni Ukoly, které museji prodejni zastupci fesit,
patfi vyhledavani zakaznik(, komunikovani, prodavani produktl, poskytovani servisu a
shromazdovani informaci. VSechny tyto &innosti uréitym zpisobem pomahaji zakaznikovi,
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ale prodejni Ukoly se rizni a tim se také rGzni komunikaéni aktivity vaéi klientovi. Za
zakladni Ize povaZovat:

. Objednavkovy prodej, ktery je nejjednodussi a nejvice rutinni. Zde si obchodnik vice

méné jde pro objednavku bez prezentace. Nazyvame ji také pfimy opakovany nakup.

. Tvaréi prodej vyzaduje od obchodnika ur€itou miru analytického rozhodovani,

vynalézavosti a tvorivosti k dosazeni objednavky. Vétsina novych produktu vyzaduje
tvar€i prodej. Prodejce musi vzdy byt schopen identifikovat problémy a potieby
zakaznika a navrhnout mu nejlepsi reseni.

. Instruktazni prodej je nepfimy proces, kde obchodnik prochazi peélivé viemi ¢astmi

prodejniho procesu, ale nesnazi se ziskat objednavku. Podava informace,
pfesvédCuje o uzitku, ale neprodava. V téchto pfipadech jsou mimofadné prezentaéni
a pfesvédCovaci dovednosti zakladem uspéchu.

6.2.2 Prodejni proces a schopnosti obchodnika

Prodejni proces a jeho stadia popiSeme pomoci modelu AIDA (Attention, Interest, Desire,
Action), kde jednotlivé Easti naplnime konkrétnimi ¢innostmi obchodnika v akci. Jejich
cilem je vyvolat pfislusné reakce.

Tabulka €. 1 - Stadia prodejniho procesu

‘ Reakce zakaznika | Kroky Cinnost prodejce
1. Identifikace a odhad potencialniho zakaznika
Pozornost 5 Prvni kontakt se zakaznikem
| " | Plan predb&zného testovani
a7 Presentace — popis viastniho produktu a jejich vazba na
, Zajem 3. = ; .
potreby zakaznika
cBy S 4. Pfedvedeni sluzby na misté
Prani e : 4
oy Vyreseni namitek zakaznika
6 Uzavieni transakce, vyjadfeni zakaznika o Umyslu koupit
' produkt
Akce/chovani Poprodejni aktivita prodavajiciho, ktera zajisti opakovani
| i nakupu, podéatek loajality zakaznika, posileni spokojenosti s
nakupem

Pramen: [8] Nagyova, J.: Marketingova komunikace neni pouze reklama, str. 68
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K uskutecnéni vyse uvedenych krokl musi mit obchodnik uréité viastnosti:

» Pozitivni pfistup, sebevédomi, osobni motivace a jasné cile. Uspésny obchodnik
rozumi a Vefi produktu, sobé a své schopnosti prodavat. Déla svou praci rad a
projevuje své zaujeti zakaznikum. Iniciativni samostatnost je nezbytna hlavné u téch,
ktefi se pohybuji na velkem uzemi a pracuji nezavisle. Motivace k praci vychazi
z postoju. Pokud se obchodnik ztotoZni s Gkolem, nema problém ho splnit.

» Schopnost vcitit se do pozice druhé strany. Dobry obchodnik se dokaze pfiblizit
problémum zakaznika, pracovat s nimi a fesit je. Podivat se na véci z pozice
zakaznika a najit feseni. To muzZe vest k paradoxnim situacim, kdy prevazi otevienost
a pravdivost a prodejce spiSe informuje a radi nez prodava a koneéné, kdyz se
zakaznikem pracuje na bazi absolutni duvéry, mize mu dokonce poradit, aby si jeho
produkt nekoupil, protoZe neuspokoji konkrétni potieby dokonale.

= Znalost. Nejlep$i obchodnici perfektné znaji produkt a jeho moznosti stejné jako znaji
problémy a potfeby zakaznika. Jen to jim umozni skute¢né problém fesit a kupuijici
citi, Ze obchodnik poskytuje informace, radi a feSi problémy. Tim se vytvafi zaklad pro
dlouhodobé vztahy, na kterych jsou vSechny firmy stale vice zavislé.

Osobni prodej je zaroven prevazujici formou marketingové komunikace mezi

organizacemi.

6.2.3 Odmeénovani prodejnich sil

Pokud chce firma ziskat kvalitni prodejce, musi vypracovat atraktivni systéem odménovani.
Prodejci by radi dostavali pravidelny pfijem, zvlastni odmény za nadprumérné vykony a
pfimérenou ¢astku za zkusenosti a dlouhé pusobeni v oboru. Na druhé strané vedeni ma

zajem o prehlednost, ekonomi¢nost a jednoduchost.

Firma musi vymezit jednotlivé slozky odménovani — fixni a variabilni astku, diety a
priplatky. Fixni éastka, tj. mzda, ma uspokojit potfebu prodejce mit urcity staly prijem.
Variabilni éastka, kterou muZze byt provize, prémie nebo podily na zisku, ma stimulovat a
povzbuzovat k lepsim vysledkum. PFiplatky obvykle predstavuji socialni vyhody a
zahrnuji placené dovolené, nemocenské a Urazové pojisténi, zivotni pojistky apod. Maji
zaméstnanci zajistit uréité jistoty a spokojenost v praci.

6.2.4 Novy zakon o zprostfedkovatelské &innosti v pojitovnictvi a innosti samostatnych
likvidatord pojistnych udalosti

Vramci pfizpisobovani narodni pravni Gpravy pravu Evropské unie by se Parlament
Ceské republiky mé&l usnést na znéni zékona upravujiciho podminky provozovani
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zprostiedkovatelské Cinnosti v pojiStovnictvi a ¢innost samostatnych likvidatord pojistnych
udalosti®.

Jistou miru regulace pfinesl uz Zakon o pojistovnictvi 363/1999 Sb., ktery poprvé
definoval pojmy ,pojistovaci agent” a ,pojiStovaci nebo zajistovaci maklér, zaved! registr
makléfu a stanovil podminky, které musi Zadatel o registraci splfiovat. Tato dosavadni
pravni Uprava byla vsak jen mezistupném ke komplexni kontrole zprostredkovatelské
ginnosti v pojistovnictvi.

Tabulka €. 2 - Sou¢asny stav legislativni regulace prodeje pojistnych produktu

| Zprostredkovatelska ¢innost CaTEE
pojistoven
[ Maklér Agent
[~ na zakladé smlouvy se zajemcem o
uzavreni pojistné nebo zajistovaci - za zakladé smlouvy s pojistovnou
smlouvy
o Pravnicka T Pravnicka
Fyzicka osoba A Fyzicka osoba e BRI
» Registrace > Registrace > Bezuhonnost |» Bezuhonnost | Pracovni smiouvy
MF MF > Pojisténi osob, s pojistovnou
odpovédnosti jednajicich
jménem teto
PO
[ > Pojisteni
\_ odpovédnosti

Pramen: [24] www.fincentrum.idnes.cz - Konec agentu v Cechach (z 7. 4. 2003)

S planovanym vstupem Ceské republiky do EU vlada musela pfipravit pravni upravu,
ktera bude dostate¢né garantovat ochranu spotfebitele pojistovacich sluzeb. Diky
pfehlednosti a ocekavanému dynamickému rozvoji prave v této oblasti byla pravni Uprava
0 pojistovacich zprostiedkovatelich a samostatnych likvidatorech pojistnych udalosti
vyjmuta ze zakona o pojistovnictvi a bude tvofit samostatny zakon.

Navrh zakona opousti dosavadni terminologii a zavadi jednotny termin ,pojistovaci
zprostiedkovatel“. Za pojistovaciho zprostiedkovatele je povazovan kazdy, jehoZ Cinnost
sméfuje k uzavieni smlouvy a vykonava &innosti s tim souvisejici. Tim byly sjednoceny
terminy, které dosud prodejci pouzivali (konzultant, poradce,...), ¢imZ vytvareli situaci
znaéné neprehlednou. Navrh zakona se nevztahuje na osoby, které vykonavaji jinou

" Zakon by mél nabyt ucinnosti k 1. 1. 2005.
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profesni ¢innost (napf. danovy poradce), ktefi v jejim ramci prilezitostné poskytnou radu o
pojistné ochrané.

Tabulka €. 3 - Planovana struktura prodeje pojistnych produkti

B

}\

I

Zaméstnanci
pojistoven

Zprostredkovatelska ¢innost

Vazany pojistovaci zprostredkovatel
Svazany s 1 pojistovnou, jejiz jménem a na jeji Ucet jedna
Pracuje-li pro vice pojistoven, produkty si nesmi konkurovat
Pojistovna je piné zodpovédna za jeho &innost
Pojistovaci zprostredkovatel

}

Zakladni stupen odborné zpusobilosti

- na zakladé pracovni

.pomocny zprostiedkovatel®, smluvné svazany s nadfizenym siioim & ool

u ojistovn
zprostfedkovatelem (stfedni nebo nejvyssi stupen), ktery za ného piné e e
zodpovida \

"Stredni stupen odborné zplsobilosti

\ >

neni svazan s 1 pojistovnou, ale jedna jménem pojistoven

»

Nejvy$si stupen odborné zpusobilosti |
|

vazan smlouvou uzavienou se zajemcem o pojisténi

|
Pramen: [24] www.fincentrum.idnes.cz - Konec agent v Cechéach (z 7. 4. 2003)

Charakteristika jednotlivych typu pojistovacich zprostredkovatelu

a)

b)

Vazany pojistovaci zprostredkovatel

Zprostredkovatelskou €innost vykonava jménem a na ucet jedné nebo vice pojistoven,
neinkasuje pojistné a nevyplaci pojistné pinéni. Jestlize nabizi pojistné produkty vice
pojiStoven, nesmi si tyto produkty vzajemné konkurovat. Podminkou jeho €innosti je
zapis v registru, splnéni podminek duvéryhodnosti a podminek pro zakladnich
kvalifikaéni stupen odborné zpusobilosti. Je vazan pisemnou smlouvou s pojistovnou
a jejimi pokyny. Pojistovna nese odpovédnost za jeho odbornou zpusobilost a za
Skody jim zpusobené pfi vykonu zprostiedkovatelské ¢innosti.

Podfizeny pojistovaci zprostredkovatel

Spolupracuje s pojistovacim agentem nebo makléfem na zakladé pisemné smiouvy,
neinkasuje pojistné a nezprostfedkovava vyplatu pojistnych pinéni. Je vazan pokyny
pojistovaciho zprostfedkovatele, jehoz jménem a na jehoz Ucet jedna, ktery zaroven
nese odpovédnost za jeho odbornou zpusobilost a za $kodu jim zpusobenou pri
vykonu zprostfedkovatelské &innosti. Je jim téZ odménovan. Musi byt zapsan do
registru, spliiovat podminky divéryhodnosti a podminky pro zakladni kvalifikacni
stupefi odborné zpUsobilosti. MuZe vykonavat &innost vazaného pojistovaciho
Zprostiedkovatele.
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c) Pojist'ovaci agent
Zprostiedkovatelskou ¢innost vykonava jménem a na Uéet jedné nebo vice pojistoven,
pficemz si pojistné produkty mohou vzajemné konkurovat. Po dohodé je opravnén
prijimat pojistné nebo zprostfedkovavat vyplatu pojistnych pinéni. Je odméfiovan
pojistovnou. Musi byt zapsan do registru, splfiovat podminky dlvéryhodnosti a
podminky pro stfedni kvalifikaCni stuper odborné zpusobilosti. Musi byt pojistén pro
piipad odpovédnosti za Skodu zpusobenou vykonem zprostiedkovatelské &innosti,
pokud tuto odpovédnost neprevzala pojistovna. Pokud je zmocnén pfijimat pojistné Ci
vyplacet pojistna plnéni, musi trvale udrzovat likvidni finanéni jistinu ve vysi 4 %
z roéniho objemu jim inkasovaného pojistného, minimalné véak 15 000 eur, a pro
prevody pouzivat zvlastni bankovni UCty. Muze vykonavat éinnost vazaného nebo
podfizeného pojistovaciho zprostiedkovatele.

d) Pojistovaci makléf
Je vazan obsahem smlouvy uzaviené se zajemcem o pojisténi nebo zajisténi. Musi
byt zapsan do registru, spifovat podminky duvéryhodnosti a podminky pro vy$si
kvalifikani stupen odborné zpusobilosti. Je odménovan pojistovnou ¢i zajistovnou, u
niz umistil pojisténi, vyjimecné klientem. Musi byt pojistén pro pfipad odpovédnosti za
Skodu zpusobenou vykonem zprostredkovatelské cinnosti. Je-li zmocnén pfijimat
pojistné Ci vyplacet pojistna plnéni, musi trvale udrzovat likvidni finanéni jistinu ve vysi
4 % z ro¢niho objemu jim inkasovaného pojistného, minimalné vsak 15 000 eur, a pro
pfevody pouzivat zvlastni bankovni ucty. Muze vykonavat Cinnost vazaného a
podfizeného pojistovaciho zprostredkovatele nebo pojistovaciho agenta.

e) Pojist'ovaci zprostiedkovatel s domovskym élenskym statem jinym nez CR
Muze na Gzemi Ceské republiky provozovat zprostfedkovatelskou &innost v rozsahu,
v jakém je tuto €innost opravnén provozovat v domovském clenském staté, a to po
spinéni informacnich povinnosti.

Zakladnim predpokladem provozovani zprostfedkovatelské cCinnosti v pojistovnictvi je
registrace osoby provozujici tuto &innost. Fyzickd nebo pravnicka osoba musi spolu
s zadosti o registraci doloZit spinéni zakonem stanovenych podminek. Mezi né patfi
spinéni zpfisnénych kritérii bezuhonnosti (resp. duvéryhodnosti), povinné pojisténi
odpovédnosti s podstatné zvysenymi limity — 1 mil. eur, resp. 1,5 mil. eur, oproti
stavajicim 5 mil. K&, a pfedevsim doklad o absolvovani odborného vzdélani a vykonané
odborné zkousce (u stfedniho a nejvyssiho stupné se vykona zkouska pred zkusebni
komisi jmenovanou ministrem financi). Rozsah potfebného vzdélani a zkousek se odviji
od stupné odborné zplsobilosti zprostiedkovatelu.

Pro klienty je pfipravovana novela v oblasti zprostfedkovavani jednoznacné prinosna. Ve
voiné pfistupném registru se dozvédi zakladni informace o zprostiedkovateli, ktery se jim
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snazi nabizet své sluzby. Zjisti stuperi odborné zpUsobilosti, ktery klientovi napovi,
vjakém postaveni je zprostiedkovatel vuci pojistovné ¢&i klientovi a v jakém rozsahu je
kvalifikovany. Zanika tak dosavadni stav, kdy se za pojistovaciho makléfe &i poradce
oznacovali i prodejci pojistnych produktu jedné pojistovny.

Zprostiedkovatelum se vsak vyrazné zpfisni podminky pro podnikani. Naroéna kritéria
mnoho z nich vyfadi. Vyrazné vzrostou naklady na $koleni, na spravni poplatky a také na
pojisténi odpovédnosti, které bude mnohonasobné drazsi nez doposud. Naroéna kritéria a
s tim narUstajici naklady na prodej donuti vSechny pojistitele vyrazné prehodnotit
soucasné prodejni strategie. Da se predpokladat, ze vzroste podil zaméstnancu
pojistoven v obchodni sluzbé a Ze se pojistovny budou snazit vice vyuzivat nové prodejni
cesty, jako je bankopojisténi nebo prodej produktu pres Internet.

Obecné se da fici, Ze novela zakona vyrazné prispéje ke kultivaci prostfedi na pojistném
trhu. Muze vSak dojit i ktomu, Ze zakon bude neseridznimi zprostfedkovatelskymi éi
poradenskymi firmami obchazen tak, Zze smlouvy budou podepisovany nékolika malo
registrovanymi zprostredkovateli.

6.3 Primy a on-line marketing

Exploze médii umoziuje vétSimu mnozstvi firem prodavat své produkty a sluzby
zakaznikum pfimo, bez zprostfedkovatelu. Dosavadni média — tisk, rozhlas, televize,
katalogy, postovni zasilky a marketing po telefonu — byla doplnéna faxy, e-mailem,
Internetem a on-line sluzbami. Firmy stale intenzivnéji vyuzivaji vSech médii k pfimé
nabidce produktu a sluzeb dosavadnim zakaznikum a k ziskavani zakazniki novych.
Pfimy marketing umoznuje presnéjsi zacileni nabidek a lepsi méfeni vysledku.

6.3.1 Primy marketing

Primy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jednoho nebo vice
medii k dosazeni méfitelné odezvy zékazniki nebo uskuteénéni transakci z jakéhokoliv
mista.® VV sougasné dobé& marketéfi povazuji pfimy marketing za nastroj, ktery ma Siroké
uplatnéni. Pomaha vytvafet dlouhodobé vztahy se zakaznikem. Uzivatelé pfimého
marketingu zpravidla zakaznikim posilaji blahopfani k narozeninam, informacni materialy
a malé darky pfi jejich zafazeni do své databaze.

Primy marketing ma pro zakazniky fadu vyhod. Nakupovani je zabavne, pohodiné, bez
nedorozuméni, $etfi éas, umoziuje srovnavani vyhodnosti jednotlivych nakupu podle
katalog a on-line sluzeb. PFimi prodejci mohou vytvaret skazdym zakaznikem
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dlouhodobé osobni vztahy. Pfimy marketing muze byt nacasovan tak, aby zastihl
piijlemce v pravy cas.

Pokud firma zna své individualni zakazniky, mGZe produkt uzpusobit tak, aby jim
vyhovoval — upravit nabidku, své sdéleni pro zakazniky, zpusob distribuce a zpusob
placeni. Tim dosahne maximalni pritaZlivosti svého produktu pro zakaznika. Dnesni firmy
si vytvareji databaze zakazniku.

Databaze zakazniku je organizovany soubor duleZitych dat o stavajicich nebo
potencialnich zakaznicich, ktery je aktualni, dostupny a vyuzZitelny k pInéni takovych
marketingovych dkolu, jakymi jsou ziskavani zakazniku, jejich tfidéni, prodej produkta a
sluzeb a péce o vztahy se zakazniky. Marketing databaze je proces vytvareni, udrzovani
a vyuzivani databaze zakazniku a dalSich databazi pro uéely navazovani kontaktu a
uzavirani obchodnich transakci.

Databaze zakaznikl obsahuje mnohem vice informaci nez seznam adres zakaznik(.
Uvadi podrobny profil v€etné seznamu produktu a sluzeb, které zakaznik nakupuije, jejich
drivéji mnozstvi a ceny, zakladni osobni uUdaje kontaktnich osob, konkurenéni
dodavatelé, souasny stav kontraktu, pfedpokladané vydaje zakaznika po dobu pfistich
péti let, atd. Dobfe sestavena databaze zakazniku je investicnim majetkem, ktery muaze
firmé pfinést znacné konkurencni vyhody.

Firmy vyuzivaji své databaze ctyfmi zpusoby:

» vyhledavani potencialnich zakaznik;

» rozhodovani o tom, kterym zakaznikum je vhodné udélat specialni nabidku;
» prohlubovani vérnosti zakaznika;

» zaslani nabidky k novému nakupu.

Stejné jako vétsina marketingovych nastroju, i marketingova databaze vyzaduje urité
investice. Firma musi vloZit prostfedky do nakupu pocitacu, databazovych programda,
analytickych programd, prostredk(l pro prenos dat a kvalifikovanych pracovnikd.
Databazové systémy museji byt snadno ovladatelné a vyhovovat pozadavkum kliCovych
marketingovych skupin. Dobfe udrzovana databaze muze prinést takové zvySeni prodeje,
Ze to nékolikanasobné pokryje naklady na ni vynalozené.

6.3.2 Spolegenské a etické problémy vyuzivani pfimého marketingu

Pfimi prodejci a jejich zakaznici zpravidia udrzuji pratelské a vzajemné vyhodneé vztahy.

9 i 5 -e 3
Definice DMA — Direct Marketing Association (Asociace pfimého marketingu)
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Obéas se vSak vyskytnou i problémy:

» Podrazdénost. Vétsina lidi povaZuje zvySujici se pocet pokust o prodej za kazdou
cenu a bezohledny pfimy marketing za nepfipustné obtéZovani.

» Nepoctivost. Néktefi pracovnici pfimého marketingu se soustfeduji na zakazniky,

ktefi jednaji neuvazené nebo naleti na kazdou hloupost.

Podvod a klam. Néktefi pfimi marketéfi pfipravuji a rozesilaji takové propagaéni

materialy, které maji zmast kupujiciho.

» Vpad do soukromi. Néktefi kritici se obavaji, Zze fada obchodniki ma pfili§ mnoho

v

informaci o Zivoté svych zakazniku a Ze jich mohou vyuzit v neprospéch svych
zékazniku.

Lidé pracujici v pfimém marketingu se snazi témto problémim vénovat nalezitou
pozornost. Védi, Ze jejich nedostateCne feseni by vedlo ke vzniku negativnich postojl
zakazniku, k nizSimu procentu odezvy a k volani po tvrdSich restriktivnich opatfenich
statu proti marketingovym praktikam. V konec¢ném dusledku jsou zajmy vétsiny marketéru
shodné se zajmy zakazniku. Jejich zajmem je, aby byl marketing provozovan cestné a
aby se zaméroval pouze na ty zakazniky, u nichZ se predpoklada, Zze budou reagovat na
nabidku.

6.3.3 On-line marketing

NejnovéjSimi cestami pfimého marketingu jsou elektronické cesty. Elektronicka
komunikaéni meédia zaznamenala v posledni dobé mimofadny rozvoj. Elektronické
obchodovani je obecny vyraz pro proces nakupovani a prodavani, ktery se odehrava za
podpory elektronickych prostfedku. Elektronickeé trhy jsou webové stanky, které 1) popisuji
produkty a sluzby nabizené prodejcem, 2) umoziuji zdkaznikovi vyhledat si tyto
informace, zjistit, zda mu uvedené sluzby vyhovuji, a 3) umoZiuji mu zpracovani
objednavky s vyuzitim kreditni karty.

AZ dosud nejoblibenéj§im zbozim na Internetu je hardware a software pro pocCitace,
letenky, knihy, hudba, kvétiny, elektronika a odévy. Nebyvale se vSak rozrusta i pocet
finanénich transakci uskute¢fovanych prostfednictvim Internetu.

On-line sluzby poskytuji potencialnim zakaznikum tfi hlavni vyhody:
1. pohodinost pristupu;

2. informovanost:;

3. méné slovnich poty&ek a nedorozuméni.

55



On-line sluzby maji i fadu vyhod pro on-line marketéry:
» rychlé pfizpusobeni podminkam trhu;

» niz8i naklady;

» budovani vztahu;

» méfeni pristupd.

On-line marketing ma pét velkych pfednosti:

1. Mohou si ho dovolit malé i velké firmy.

2. Ve srovnani s tiskem, rozhlasem a televizi neexistuje redlné omezeni velikosti
reklamni plochy.

3. Pristup i informacim je rychlej$i ve srovnani se spésnymi zasilkami do pfistiho dne
nebo s faxem.

4. Stranky mohou byt navstévovany kymkoliv, odkudkoliv a kdykoliv.

5. Prodej probiha rychle a svizné.

Marketéfi mohou vyuzivat on-line marketingu prostrednictvim elektronické prezentace na

Internetu, umistovanim on-line reklam na webové stranky, G&asti v riznych diskusnich
skupinach a vyuzivanim e-mailu a webcastingu.
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7 Prakticky pohled na marketing v pojistovnach v Ceské republice

7 ¢eho vibec vychazi marketing v praxi? Shoduje se s teorii nebo se od ni odchyluje?
Jaké jsou odlidnosti marketingu v pojistovnictvi? Pfinasi néco nového? Tyto a dalsi otazky
jsem si kladla, kdyz jsem pfemyslela o tom, jak nejlépe &tenafi pfiblizit fungovani
marketingu v pojistovné. Nakonec jsem se rozhodla vénovat se nejprve samotnému
marketingovému oddéleni (procesné fizenému), na jehoZ pracovnicich z velké &asti
zalezi, jak bude marketing té které pojistovny pojat. Dale rozebiram marketingovy plan
s podrobnéj§im zaméfenim na komunikacni plan a praktickou ¢ast zakon&uji novym a
zajimavym tématem CRM, které v posledni dobé ,hybe" celym marketingovym svétem.

7.1 Fungovani marketingového oddéleni

Struktura marketingového oddéleni je obdobna ve vSech pojistovnach.. Mezi zakladni
funkce pracovniku marketingového oddéleni patfi marketingovy manager, marketingovy
specialista na interni komunikaci (napf. na komunikaci centrdly s pobockami),
marketingovy specialista na komunikaci s externimi partnery (napf. reklamnimi
agenturami atd.), product manager'® (provadi analyzu trhu, produktd, vyhodnocovani dat),
PR manager (tiskovy mluvCi), manager podpory prodeje apod. Marketingovy manager
bud reportuje pfimo generalnimu Ffediteli, obchodnimu fediteli nebo podiéha pfimo
predstavenstvu.

Reklamni agentury a externi partnefi jsou vétsinou vybirani ve standardnich vybérovych
fizenich a na vysledném vybéru se podili celé vedeni, nebot reklamni agentura by méla
davat podporu véem a pfedevsim obchodnimu oddéleni. Reklamni agentura by méla byt
strategickym partnerem, ktery zna trh a produkty a je schopny doporucit vhodnou
marketingovou podporu.

Mezi dokumenty, které definuji fungovani marketingového oddéleni, patfi napf. Popis
pracovnich mist podle jednotlivych kompetenci nebo Organigram oddéleni'’, ktery uréuje
strukturu oddéleni a kompetence jednotlivych pracovnikd.

w,V nékterych pojistovnach je tvorba produktd predmétem &innosti product managerd, ktefi nemusi
byt pfimou sou&asti marketingového oddéleni. Je to pozustatek po predchozim vyvoji mgrketmgu
Vpojistovnictvi, kdy byl kladen velky diraz na tvorbu produktii a tim se tato Cinnost soustfedovala
do specializovanych pracovnich skupin. N

Organigram oddéleni Marketing a komunikace a jeho hlavni cile jsou uvedeny v pfiloze €. 5
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7.2 Marketingovy plan

Termin marketingove planovani se pouziva k popisu metod objasfujicich jak pouzit
marketingovych zdroju k dosazeni marketingovych cilu. PouzZiva se k rozdélovani trhu na
casti (segmentaci trhu), k identifikaci trzni pozice, k pfedpovédi velikosti trhu a k planovani
a realizovani uskuteénitelného trzniho podilu v ramci segmentu trhu.

Marketingovy plén sestavuje marketingovy manager v navaznosti na obchodni plan a
daléi interni plany. Vétsinou zahrnuje celoploSnou komunikaci, produktovou komunikaci,
navrhy novych produktu &i zruSeni Ci aktualizace stavajicich atd. Schvaluje jej celé
vedeni. Ma nékolik verzi dle ¢asového horizontu, na ktery je ur€en. Kratkodoby cca roéni
plan se aktualizuje Ctvrtletné.

Proces marketingového planovani v praxi vypada nasledovné (viz schéma €. 2):

Stanoveni podnikovych cilt

Podnikové cile stanovuje vrcholovy management pojiStovny. Musi byt pfitom vzaty
v uvahu i jednotlivé diléi cile a konecny plan by s nimi mél byt ve shodé. Pfikladem
podnikového cile je napf. vymezeni cilové pozice v ramci daného segmentu, zlepseni
podnikove kultury apod.

Provedeni marketingového pruzkumu externiho prostredi

Marketingové vyzkumy byvaji vétSinou zadavany agenturam. Ty nasledné na zakladé
pruzkumu vypracuji studii, ve které je uvedeno napf. hodnoceni poskytovanych sluzeb,
uroven vnimani pojistovny klienty, hodnoceni pozice znaéky v ramci konkurence apod.
Dalsim cilem marketingového vyzkumu mize byt analyza ekonomiky Ceské republiky &i
analyza pojistného trhu.

Provedeni vnitfniho marketingového prizkumu
Pomoci vnitfniho marketingového prizkumu je hodnocen stav IT, analyzovan pouzivany
software, feSena personalini situace, interni komunikace aj.

Provedeni analyzy SWOT

Po shromazdéni véech informaci a nazord zjisténych externim a internim marketingovym
prizkumem jsou ziskané materialy analyzovany pomoci tzv. analyzy SWOT.

?myslem SWOT analyzy, tj. zhodnocenim silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb,
|€ urCeni realné pozice pojistovny ve vztahu k vnéj§imu a vnitinimu prostredi. Prave v této
#lapé je mozné urit skute&né moznosti dosazeni cild firmy.
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Schéma €. 2 - Proces marketingového planovani

Stanoveni podnikovych cilt

'

Provedeni marketingového prizkumu vnéjsiho prostfedi
Provedeni marketingového prizkumu uvnitf podniku

'

Provedeni analyzy sil, slabin, pfileZitosti a hrozeb (SWOT analyza)

Segmentace

v

L

Ur€eni marketingovych cill a ohodnoceni o¢ekavanych vysledku

T v

Stanoveni marketingovych strategii a akénich planu

t v

Definovani programu véetné planu propagace produktd a podpory prodeje

T

Sestaveni rozpoétu

v

Sestaveni planu

v

Vyhlaseni planu

v

Realizace planu

v

Kontrola pInéni planu

v

Revize a aktualizace planu

Pramen: [12] Westwood, John: Jak sestavit marketingovy plan, str. 15
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Analyza vnéjsi situace

Jde o posouzeni pfilezitosti a hrozeb neboli o analyzu makroekonomickych sil. Pojistovna
zkouma prostredi, ve kterém operuje, zejména ekonomické podminky (rist HDP, mira
inflace, mira Uspor apod.), demografické faktory (demograficky vyvoj, délka Zivota, Grovef
vzdélani, zmény Zivotniho stylu atd.), Zivotni prostredi, technologie, politickou situaci a
socialné kulturni prostredi.

Prilezitosti pro pojistovnu jsou takové situace nebo udalosti, které ji zvyhodnuji pred
konkurenci. Tyka se to napf. pouZivani novych médii, on-line marketingu, zavadéni CRM
apod.

Hrozbou pro pojistovnu je situace nebo udalost, ktera na ni maze mit negativni vliv. Mezi
nejCastéji zmifované patfi napf. finanéni narognost IT, vysoké pozadavky na kvalitni
personal, nedokonaly trh prace a;.

Pfitom to, co pro jednu pojistovnu muze byt prilezitosti, muze pro jinou znamenat hrozbu.

Vnitrn/ analyza

Jde o urceni silnych a slabych stranek neboli analyzu mikroekonomickych sil. Za silnou
nebo slabou stranku Ize povazovat veskeré vnitini faktory pojistovny, jako napr.
pojistovnu jako celek (a dale jeji hlavni Cinnosti jako marketing, finance, provoz,
ucetnictvi, statistika, IT atd.), zprostredkovatele, trhy (individualni zakaznik, mezinarodni
trh apod.), konkurenci, verejnost.

Silna stranka je vyhodna vlastnost pojistovny &i jeji vyhodny faktor, kterych Ize vyuzit
k dosazZeni vyhody nad ostatnimi pojistovnami pusobicimi na stejném trhu. Mezi né patfi
napf. u mezinarodnich spolecnosti jejich financni stabilita, know-how, tradice apod.

Slaba stranka je neprizniva vlastnost ¢i faktor dané pojistovny, které ve vztahu k jinym
firmam pUsobicim na stejném trhu snizuji jeji konkurenceschopnost. Jmenovat Ize napr.
nedostateéné rozvinuté informaéni systémy, velkou fluktuaci zaméstnancy,
nedostatecnou sit poboéek, dlouhodobé Spatné finanéni ukazatele aj.

Silné a slabé stranky je tfeba identifikovat, aby mohly byt bud potlateny na nejmensi
moznou miru & pripadné uplné eliminovany, anebo maximalné vyuZity jako konkurencni

vyhoda.

Stanoveni marketingovych cili a ohodnoceni oéekavanych vysledku

Tento krok je pro cely marketingovy proces klicovy. Cely marketingovy plan je zaméren
na cile, kterych chce pojistovna dosahnout. Marketingoveé cile musi byt definovatelné a
kvantifikovatelné, aby predstavovaly dosazitelny cil, ke kterému se smérfuje. Definuji se

60



takovym zpusobem, aby pfi realizaci marketingového planu bylo mozné porovnavat
soucasny stav s cilem. Mély by byt vyjadfeny v hodnotovych terminech nebo trznich
podilech, nemely by se pouzivat terminy jako zvysit, zdokonalit nebo maximalizovat.

V pojistovnach se marketingove cile Casto tykaji objemu pojistného v ramci jednotlivych
segmentu (napf. rust o 10 %), narust pojistného kmene, snizovani rizik, zvySovani
propojisténosti (tj. prumérneho poétu uzavienych pojistek na jednoho pojisténce).

Stanoveni marketingovych strategii a provadécich plani

Marketingove strategie jsou metody, které umozni dosahnout marketingovych cild.
Popisuji zpusoby dosazeni cilu v pozadovanych €asovych usecich. Vztahuji se k prvkim
marketingoveho mixu — k produktu, cené, komunikaci a distribuci (Etyfem ,P*). Strategie je
nutno stanovit pro kazdy cil ve vztahu ktémto prvkim. Nejprve je nutno stanovit
marketingovou strategii a pak vypracovat akéni plany.

Definovani programu
Definovat programy znamena urcit kdo, co, kdy, kde a jak udéla.

Sestaveni rozpoctu

Stanovené cile a strategie a navrzené akéni plany musi byt z hlediska nakladu efektivni.
Sestaveni rozpoCtu vymezuje zdroje pozadované k provedeni planu a kvantifikuje
naklady, a tim i finanéni riziko s provedenim planu spojené.

Sestaveni planu
V této etapé jde o sestaveni planu v pisemné formé. Pisemna forma planu by méla
obsahovat pouze kliové informace, které je potieba vyhlasit. Kazdy akéni plan obsahuje:

» soucasny stav — na niz se pojistovna pravé nachazi;

» cilovy stav — kam sméfuje;

» &innost — co je nutné udélat, aby pojistovna cile dosahla;
» prostiedky — které k dosazeni cile pouZije;

» odpovédnou osobu — kdo to udéla;

» datum zacatku akce;

v

datum ukonceni akce;
rozpoctovaneé naklady.

Vyhlaseni planu
Aby plan neselhal, musi byt spravné sdélen tém, ktefi ho budou provadet.
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Revize a aktualizace
Podminky a situace se prubézné meéni, a plan proto musi byt pravideiné revidovan a

aktualizovan ve svétle ménicich se okolnosti. V pojistovnach proto dochazi k pravidelné
kontrole pinéni a pfipadné i k Upravé planu.

V oblasti pojistovnictvi byva pinéni marketingového planu komplikovano vzhledem k
tomu, Zze pojiStovaci poradci pfevazné nejsou zaméstnanci pojistovny, ale pracuji na IC.
Znamena to, Ze Casto byvaji neochotni fesit cokoliv kromé prodeje a nemaji zajem
budovat napf. vybrané hodnoty znatky. Mnohdy v$ak nejsou vibec logjalni a na
pojistovnach vylozené parazituji. To je samoziejmé problém, protoze pojistovaci poradce
je v kontaktu s klientem a on reprezentuje spolecnost. Tim byvaji pojistovny omezeny na
vySe zminénou celoplodnou komunikaci v médiich, promo akce zaméfené na ziskavani
kontaktu potencialnich klientu, direct mail, vyhledavani strategickych partner( (napf.
bank), ktefi by pojistné produkty prodavali a propagovali. Novy trend, ktery je obecné na
trhu zavadén je, Ze kazda koruna vloZzena do komunikace musi mit pfimou vazbu na novy
obchod.

7.3 Komunikacni plan

Plan komunikace je soucasti marketingového planu. Je rozpracovan do konkrétnich
¢innosti, kterymi jsou napf.:

» medialni reklama;

» podpora prodeje;

» public relations;

» sponzoring;

» event a promo;

» multimedia.

Komunika&ni plan ma pisemnou podobu. Jednotlivé Einnosti vySe uvedené jsou v planu
podrobné rozebrany, je uréeno, kdo nad kterou akci pfebirad zodpovédnost, komu bude
zadana, jsou vymezeny misto a ¢as akce a jeji naklady. Vétsinou se seznam jednotlivych
marketingovych aktivit uvadi ve strukturované tabulce, ktera prehledné informuje o kazdé
z planovanych akci.'

2 Viz pfiloha &. 6 — Strukturovana tabulka komunikaéniho planu pojistovny Generali Pojistovna,
a.s.
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7.4 Nova prileZitost marketingu v pojist'ovnictvi — CRM

7.4.1 Pojem CRM"

Pojistovnictvi je obor, ktery vice nez vétSina jinych stoji na dobrych vztazich s klienty.
CRM je zkratka anglickeho nazvu Customer Relationship Management, jemuz odpovida
esky pfeklad Rizeni vztahu se zakaznikem. Tento systém je v prvni fadé chapan jako
marketingovy a prodejni nastroj. V praxi se jedna predevéim o co nejefektivnéjsi kontakt
se stavajicimi i s potencialnimi klienty. Zakladem celého systému je schopnost firmy
ziskavat informace o klientech a nasledné je umét i vyuzit pfi dal§im kontaktu. Kromé
identifikacnich udaju systém shromazduje také informace o pranich zakazniku.

CRM je strategie, ktera sblizuje pojistovnu s jejim klientem a stavi jej na nejvy3si misto.
K dosazeni zminéného cile je tfeba sjednotit marketing, obchod a sluzby tak, aby
fungovaly jako jednotny celek, ktery sdili stejné informace.

CRM si Ize pfedstavit jako spojovaci ¢lanek mezi svétem spolecnosti a svétem zakaznika,
kdy jde predevSim o to, aby byly maximalné spokojeny obé dvé strany.

Svét spolecnosti je tvofen produkty, které spole¢nost nabizi, cenou, kterou za své
produkty pozaduje, lidmi, ktefi zajistuji chod celé spolecnosti, reklamou, jejimz
prostfednictvim své produkty nabizi a prodejem.

Svét zakaznika je tvofen potfebami, hodnotami (Cemu pfiklada vyznam, co je pro néj
dulezité), zvyky, socialnim kontextem (jak Ziji lidé, s nimiZ se styka, jak se oblékaji, co a
kde nakupuiji, co vlastni) a dovednostmi (zdali umi napf. pouzivat pocitac, aby si sjednal
pojisténi on-line).

Kazdy se pohybuje ve svém vlastnim svété, v némz sleduje sveé viastni zajmy. Zaroven
véak potiebuje i svét toho druhého. Klient k tomu, aby vyuZil nabizené produkty pro svuj
prospéch, a spoleénost k tomu, aby prosperovala a vydélavala. V minulosti byly
spolecnosti orientované predevsim na produkty. S narustajici konkurenci se véak nabidka
produktl vyrovnava. Na trhu se objevuji srovnatelné produkty, a zakaznik se proto
rozhoduje na zakladé jinych kritérii, nez je samotny produkt. Budoucnosti tedy nejsou
produkty, ale vztah se zakaznikem a schopnost si jej udrzet.
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CRM tvofi tfi zakladni prvky:

» lidé — orientace personalu na sluzbu pfiméfenou individuainim pozadavkim a
potfebam klienta;

Y

procesy — orientace vnitropodnikovjch procest na podpory vykonu, které odpovidaji
pozadavkim a potfebam klientu (zjednodusens, aby vse fungovalo tak, jak ma);
» informacni technologie - softwarova podpora. ,

Nékdy je CRM mylné zaménovano pouze za softwarovou podporu, ktera pro firmy
znamena investice Fadové v desitkach miliont. Podpora ze strany informaénich
technologii je samoziejmeé duleZita, ale nepfedstavuje pro firmu nejvétsi investici, naopak
jedna se o nejmensi poloZku, ktera tvofi pouze 20 % z celkového rozpoCtu (procesy tvofi
30 % a lidé zbylych 50 %). [19]

V zdsadé méa komunikace s pojistovnou vybavenou CRM nékolik zakladnich rysu:

» Kterykoliv pracovnik pojistovny, se kterym klient jedna, vzdy vi, s kym presné mluvi a
v jaké fazi je jeho zalezitost. Odpada tedy zdlouhavé vysvétlovani situace, pfepojovani
mezi jednotlivymi pracovniky pojistovny apod.

» CRM systém pracuje na softwarové bazi, diky tomu je mozné drtivou vétsinu
zalezitosti vyridit bez zdlouhavého papirovani.

7.4.2 Problémy v projektech CRM

CRM v ceském financnim sektoru se potyka zejména s nasledujicimi problémy: je kladen
neumérné velky daraz na informacéni technologie (IS/IT), pfiéemz rozvoj procesu je
pomaly a lidsky rozmér se zanedbava, o temz muize svedCit napfiklad vysoka fluktuace
zaméstnancu. Dal$im problémem je pfiklad, kdy pojistovny pouze sbiraji data a nijak
s nimi nepracuji. Ve vyjimeénych pfipadech dochazi dokonce k vytvareni vice databazi
s rozdilnou aktualizaci, tudiz klientim muZe pfijit nabidka na produkt, ktery si mésic
predtim poridili, a podobné.

Prvotni problémy vznikaji jiz pfi zavadéni systému do praxe. Zameéstnanci pojistovny
nejsou schopni zménit své pracovni postupy, jediny rozdil spociva vtom, ze aplikuji
novou podporu informacnich technologii, avsak pri pouzivani puvodnich pracovnich
postupll. Zaroveri je dilezité, aby bylo do véci zapojeno i vedeni pojistovny a dalsi
oddéleni (napf. obchod, strategie, G&tarna aj.), nejen oddéleni informaénich technologii.

" Piloha &. 7 obsahuje slovnik pojmi spojenych s CRM
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7.4.3 Zavadéni CRM

Zavadéni CRM je spiralovy proces, kdy kazda otacka zacina lidmi. Lidé tvofi procesy a
jini lidé je pak aplikuji. Procesy jsou podporovany v dané fazi dostupnymi technologiemi.
Spirala pak sméfuje k co nejvétsimu uspokojovani co nejsirsi skupiny klient.

Na zaver je nutné uvest, ze CRM netvofi pouze technologie, ktera se koupi, nainstaluje a
funguje. CRM je takeé filozofii, krédem, které prostupuje celou spoleénosti od generalniho
feditele po recepcni a s postupem Casu se méni. Ukol informaénich technologii je
predevSim v zajisténi technické podpory pro jeho efektivni fungovani.

7.4.4 Déleni CRM
Komplexni CRM se zabyva vyhodnocovanim ziskovosti a potencialni hodnoty zakaznika a
sestava se ze dvou zakladnich slozek — z operativniho CRM a analytického CRM. [25]

Operativni CRM

Prvnim krokem pfi zkoumani potfeb a pfani zakaznika je prehled nejen o vsech
vyuzivanych produktech a sluzbach a o vSech uskuteénénych kontaktech, ale také o jeho
celkové osobnosti. Obzvlast komplikované jsou pfipady, kdy klient komunikuje s firmou
mnoha ruznymi komunikaénimi kanaly (napf. osobnim kontaktem na poboéce firmy,
pisemné prostfednictvim korespondence, elektronickou postou, faxem, telefonicky ¢&i pres
Internet), které mezi sebou ziskané informace nasledné nesdileji. Za timto u€elem vznikla
fada CRM produktu pro zaznamenavani vSech kontaktu s klienty, v€etné jejich historie.

Podstatné je, aby tyto aplikace vyuzivali vSichni pracovnici, ktefi s klienty pfichazeji do
styku, a byly tak podchyceny véechny kontakty uskutecnéné libovolnym z kanald.

Produkty operativnino CRM standardné nabizeji nastroje pro planovani, fizeni a
sledovani prabé&hu velkého poctu cilenych kampani.

Analytické CRM

V dal§i fazi je nezbytné ziskané informace vyhodnocovat a zkoumat souvislosti a vztahy
mezi nimi. Analytické CRM nastroje pro vybér vhodné nabidky &i odhad ztraty klienta jsou
velmi uZiteéné také pro planovani a fizeni marketingovych kampani. Nesmirné dulezité je
zajistit provazani informaci z operativniho i analytickeho CRM. Pri kazdém kontaktu
s klientem je potfeba védét o vSech dosavadnich kontaktech, nevyfeSenych pozadavcich,
a zaroveR znat zakaznikovu hodnotu a vyznam pro spoleénost. Diky tomu je mozné
optimalizovat pfistup k jednotlivym zakaznikum.
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7.4.5 Datovy sklad

VSechny vysledky a vystupy zkomplexniho CRM se ukladaji do datového skladu.
Zakaznicky datovy sklad obsahuje veskera relevantni data o klientech, o podobnych
nabidkach ucinénych v minulosti jinym klientim a jejich reakcich. V téchto historickych
udajich se hledaji charakteristické rysy skupin zakaznika, ktefi urcity druh nabidky odmitli
&i prijali. Mohou to byt zakladni demografické (daje (vék, pohlavi, vzdélani, aj.), ale
predevSim se jedna o obvyklé zpusoby chovani a zvyklosti zakazniku. Proto je datovy
sklad klicovou soucasti analytické slozky CRM, a tim i celého CRM systému.

Pokud je tedy CRM systém spravné nasazen a pouzivan, obsahuje véechny kontakty se
zakaznikem pres kterykoli komunikaéni kanal, vyhodnocuje prilezitosti pro dalsi zvyseni
hodnoty klienta a voli optimalni zpusob dal$iho postupu.

Komplexni systémy integrovaného operativniho CRM, datovych skladi a analytickych

CRM nastroju tak pomahaji realizovat vizi o soustavném objevovani, vytvareni,
povzbuzovani a uspokojovani potfeb zakaznika.
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Zaver

Marketing je nepochybné duleZitym prvkem ve fungovani kazdé firmy v trzni spole&nosti,
Pojistoven se toto téma tyka o to vice, ze jimi nabizené produkty a sluzby jsou témér
totozné, a proto je tfeba hledat jiné cesty, jak se odli§it. Marketing se v pojistovnictvi
uplatiuje také proto, Ze se pojisténi obecné vice prodava nez kupuje. Je tedy potfeba
potencialni Klienty pfimét k nakupu pojisténi. Rozdil miuzeme hledat v aplikaci jednotlivych
nastroju marketingové komunikace Ci v otevienosti novym moznostem.

Cilem diplomové prace bylo postihnout zakladni aspekty marketingu v pojistovnictvi.
Teoreticka Cast zahrnuje zakladni charakteristiku sluzeb a jejich marketingu, a rovnéz
vymezuje znaky typicke pro marketing v pojistovnictvi.

Dale se zabyvam analyzou marketingového mixu, fizenim marketingové komunikace a
rozborem komunikacniho mixu. Prostor je vénovan i navrhu zakona o pojistovacich
zprostredkovatelich a samostatnych likvidatorech pojistnych udalosti, jehoZ aplikace bude
mit velky vliv na pozici zprostfedkovatelu na ¢eském trhu. D& se predpokladat, ze vzroste
podil zaméstnancu pojistoven v obchodni sluzbé a Ze se pojistovny budou snazit vice
vyuZivat nové prodejni cesty, jako je bankopojisténi nebo prodej produktu pres Internet.
Zakon snad vyrazné prispéje ke kultivaci prostfedi na pojistném trhu.

V posledni ¢asti prace jsem se pokusila priblizit ¢tenafi praktickou stranku marketingu
v pojistovné. Je zde predstaven zpusob fungovani marketingového oddéleni a objasnéna
problematika vytvafeni marketingového planu s podrobnéjsim zaméfenim na komunikaéni
plan, a zavérem je zhodnocen vyznam nového marketingového pojmu CRM. | pfes
veskera negativa tohoto systému jsem dospéla k nazoru, Ze je v dnesni dobé nutnosti (a
to kromé jinych oblasti pfedevs§im v pojistovnictvi) fidit vztah se zakaznikem a zavest
uginny systém, ktery pomuze vytvofit opravdu ,zakaznicky orientovanou® pojistovnu.
Neni-li dost dobfe mozné odlisit se kvalitou (& kvantitou) nabizenych produktu, je
nezbytné zaméfit se timto smérem. Jen tak bude pojistovna bliz svému klientovi a
dosahne urcitého naskoku pfed konkurenci.

Dal$i strategii pojistoven by mélo byt zaméfeni se na vefejné prospésne ¢innosti, napf.
sponzorstvi nemocnych, déti, spoluprace s policii na feseni problému bezpecnosti
provozu, pomoc pfi ochrané Zzivotniho prostfedi apod. V souvislosti s témito Cinnostmi
muze dojit ke zlep$eni vnimani pojistovny a tak i k ziskani novych klientu.
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Co fici nakonec? Pfi vypracovavani diplomové prace jsem se presvédCila, ze prace
v marketingovem oddéleni pojistovny je velmi zajimava a tvaréi, ale zaroveR naroéna a
pozadujici perfektni znalost ¢i odhad klienta a jeho potfeb. Vzhledem k zajmu o
problematiku marketingu v pojistovnictvi doufam, ze budu mit prilezitost dal se ji vénovat,
rozvijet ziskané poznatky a aplikovat je v praxi nékteré z pojistoven.
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Priloha €. 1

Marketingovy mix pro oblast sluzeb

Produkt Cena Misto Podpora prodeje
» Rozsah Uroven » Umisténi » Reklama
» Kvalita Slevy » Pristupnost » Osobni prodej
» Uroven znacky Platebni » Distribuéni » Propagace
» Produkéni fada podminky kanaly » Publicita
» Zaruky Vnimani » Pokryti trhu ~ Public relations
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Priloha é. 2

Priloha k zakonu €. 363/1999 Sb.

Odvetvi a skupiny pojisténi

Cast A

Odvetvi Zivotnich pojisténi

1. Pojisteni pro pfipad smrti, pojisténi pro pfipad doziti nebo pojisténi pro pfipad smrti nebo doziti.
2. Svatebni pojisténi nebo pojisténi prostiedki na vychovu déti.

3. Duchodové pojisteni.

4. Pojisteni podle bodu 1 aZ 3 spojené s investiénim fondem.

5. Kapitalizace.

6. Pojisténi pro pfipad urazu nebo nemoci, je-li dopliikem pojisté ni podle tfid 1 az 5.
CastB

QOdvétvi nezivotnich pojisténi

1. Urazové pojisténi

a) s jednorazovym plnénim,

b) s pinénim povahy nahrady skody,

c) s kombinovanym pinénim,

d) cestujicich.

2. Pojisténi nemoci

a) s jednorazovym plnénim,

b) s plnénim povahy nahrady skody,

c¢) s kombinovanym pinénim,

d) smiuvni zdravotni pojisténi.

3. Pojisténi $kod na pozemnich dopravnich prostfedcich jinych nez draznich vozidel
a) motorovych,

b) nemotorovych.

4. Pojisténi $kod na draznich vozidlech.

5. Pojisténi $kod na leteckych dopravnich prostfedcich.

6. Pojisténi na plavidlech

a) vnitrozemskych,



b) namofnich.

7. Pojisténi pfepravovanych véci véetné zavazadel a jiného majetku bez ohledu na pouzity dopravni
prostredek.

8. Pojisténi Skod na majetku jiném nez uvedeném v bodech 3 az 7 zplsobenych

a) pozarem,

b) vybuchem,

c) vichfici,

d) pfirodnimi Zivly jinymi nez vichfici (napf. blesk, povodné, zaplavy),

e) jadernou energii,

f) sesuvem nebo poklesem pudy.

9. Pojisteni jinych skod na majetku jiném nez uvedeném v bodech 3 az 7 vzniklych krupobitim nebo
mrazem anebo jinymi pfiCinami (napf. loupezi, kradezi nebo $kody zpusobené lesni zv&fi), nejsou-li
tyto pfiCiny zahrnuty v odvétvi €. 8, v€etné pojisténi skod na hospodarskych zvifatech zpisobenych
nakazou nebo jinymi pficinami.

10.

a) Pojisténi odpovédnosti za Skodu vyplyvajici z vlastnictvi nebo uziti pozemniho motorového
dopravniho prostfedku, véetné odpo védnosti dopravce.

b) Pojisténi odpovédnosti za $kodu vyplyvajici z vlastnictvi nebo uziti drazniho vozidla, véetné
odpovédnosti dopravce.

11. Pojisténi odpovédnosti za $kodu vyplyvajici z vliastnictvi nebo uZiti leteckého dopravniho
prostiedku, véetné odpovédnosti dopravce.

12. Pojisténi odpovédnosti za $kodu vyplyvajici z vlastnictvi nebo uziti vnitrozemskeho nebo
namorniho plavidla, véetné odpovédnosti dopravce.

13. Véeobecné pojisténi odpovédnosti za Skodu jiné nez uvedene v odvétvich 10 az 12, v€etné
odpovédnosti za $§kody na zivotnim prostiedi.

14. Pojisténi uveru

a) obecna platebni neschopnost,
b) vyvozni aver,

c) splatkovy uver,

d) hypoteéni uvér,

e) zemédélsky uveér.

15. Pojisténi zaruky (kauce)

a) pfimeé zaruky,

b) nepfimé zaruky.



16. Pojisteni riznych finanénich ztrat vyplyvajicich

a) z vykonu povolani,

b) z nedostateéného pfijmu,

¢) ze $patnych povétrnostnich podminek,

d) ze ztraty zisku,

e) ze stalych nakladu,

f) z nepfredvidanych obchodnich vydaju,

g) ze ztraty trzni hodnoty,

h) ze ztraty pravidelného zdroje pfijmu,

i) Z jiné nepfime obchodni finanéni ztraty,

j) z ostatnich finanénich ztrat.

17. Pojisténi pravni ochrany.

18. Pojisténi pomoci osobam v nouzi béhem cestovani nebo pobytu mimo mista svého trvalého
bydlisté.

CastC

Skupiny nezivotnich pojisténi

a) "Pojisténi urazu a nemoci" pro odvétvi €. 1 a 2,

b) "Pojisténi motorovych vozidel" pro odvétvi €. 3, 7 a 10.

c) "Pojisténi pozaru a jinych majetkovych $kod" pro odvétvi €. 8 a 9,

d) "Letecké pojidténi, pojisténi vnitrozemské plavby a ndmofni po jisténi a pojisténi pfepravovanych
véci" pro odvétvi €. 4,5,6,7, 11 a 12,

e) "Pojisténi odpovédnosti za Skodu" pro odvétvi €. 13,
f) "Pojisténi uvéru a zaruky" pro odvétvi €. 14 a 15,

g) "Pojisténi jinych ztrat" pro odveétvi €. 16, 17 a 18.



Priloha €. 3

Bézné prostredky komunikace

Reklama Podpora prodeje | Public relations Osobni prodej PFimy marketing |
Tisténé a vysilané Soutéze, hry, % - :
reklamy ol Clanky v tisku | Obchodni nabidky Katalogy
e Telefonicke
Napisy na ; : . i
Sldiienioch Odmeény a darky Projevy Obchodni setkani rozhovory a
vzkazy
: Dlouhodobé e S ;
Videokazety programy Seminare Aktivni programy Telemarketing
5 Veletrhy a prodejni s ; Veletrhy a prodejni Elektronické
Pohyblivé reklamy vystavy Vyro€ni zpravy vystavy nakupovani
Nakupovani
BrozZury a letaky Prehlidky Charitativni dary prostfednictvim
teletextu
Prospekty a : e Zasilani informaci
plakaty Vazané obchody Sponzorovani feiien
: ilani informaci
Telefonni seznamy Kupony Publikace Zas'i’;;ﬂ;em
K Styky s mistnimi
Billboardy Slevy R e
: Uveéry s nizkym S
Promitané reklamy e Lobbovani
: ’ Prezentace
Poutace Slavnostni udalosti W edion
Audiovizualni - i :
Firemni Casopis
prostredky : pisy
Symboly a loga Slavnostni udalosti
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Priloha ¢. 4

Vyhody a nevyhody komunikaénich prostredki

Pr_ostr"edky e Vyhody Nevyhody
Televize Siroky dosah Docasnost sdéleni
Masove pokryti Vysoké naklady
Opakovatelnost Nutnost rychlé zmény celych spotl
Flexibilita Nedostateéna selektivnost
Vysoka prestiz
Rozhlas Rychlost pfipravy Nekomplexnost
Nizkeé naklady Docasnost sdéleni
Moznost selekce posluchacu Hor$i dostupnost informaci pro
Mobilita vyzkum
Noviny Flexibilita Kratka zivotnost
Jista spolecenska prestiz Nepozornost pfi cteni
Intensivni pokryti Pomérné Spatna reprodukce
Moznost koordinace inzeratu
v narodni kampani
Direct Mail Selektivnost Vysoké naklady na kontakt
| Intensivni pokryti Zavislost na kvalité provedeni
Rychlost Kvalita postovni sluzby
Flexibilita tvaru zasilané nabidky Pocit naruSeni osobni svobody
Kompletni informace zakaznika
Dojem osobniho kontaktu
Casopisy Selektivnost Nedostateéna pruznost
Kvalitni reprodukce 1
Dlouha zivotnost
Prestiz nékterych ¢asopisu
Zvlastni sluzby nékterych ¢asopisu
Venkovni Rychla komunikace jednoduchych | Strucnost
reklama sdéleni Verejnost posuzuje estetickou

Opakovani

| Schopnost lokalni podpory

stranku
provedeni i umisténi

Pramen: [8] Nagyova, J.: Marketingova komunikace neni pouze reklama, str. 51
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Priloha ¢. 7
Slovnik pojmi pouzivanych v souvislosti se CRM

* CRM (Customer Relationship Management) — proaktivni fizeni vztaht s jednotlivymi
zakazniky ve vSech bodech kontaktu snimi za Gdelem navazat dlouhodoby a
oboustranné vyhodny vztah
Behaviour Loyalty — projevena loajalita (dolozena nakupem)

Cluster analysis — shlukova analyza (analyza umoziiujici roztfidit zakazniky do
skupin/segmentl podle spoleénych znakd)

* Data mining — proces prozkoumani databaze (co mozna nejkomplexnéjsi) s cilem uréeni
trengu, vzorl a vzajemnych vztahl. PouZziva se nejéastéji pro segmentaci a klasifikaci
obsazenych informaci.

* Emocional Loyalty — emocionalni loajalita (projevena pouze vztahem ke znaéce, nikoliv

koupi)

Cross-sell — prodej dalSich produktu ¢i sluzeb stavajicim zakaznikim

Customer Attitudes — postoje/nazory zakazniku, psychograficka analyza zakazniku

Data Warehouse - firemni datovy sklad s nepostradatelnymi firemnimi informacemi

GAP analysis — analyza mezer/prilezitosti

Aquisition Gap — mezera/prilezitost v ziskavani novych zakazniku

R IR R e

Retention Gap - mezeralpfilezitost v zamezeni odchodu hodnotnych stavajicich

zakazniku

#*

Sales Gap - mezeralpfilezitost ve zvySeni prodeje stavajicim zakaznikum

*x LTV - Lifetime Value — celkovy potencial Cistého zisku konkrétniho zakaznika
HVC - High value customers — individualni zakaznici, ktefi podle Paretova pravidla
("80/20") patii mezi mensinu zakaznikl, ktera generuje majoritni ¢ast zisku

* Relationship Cycle — cyklus vztahu se zakaznikem, slouzici k ur€eni spravnych
komunikacnich nastroju

x Segmentation — rozdéleni zakazniku do jednotlivych skupin, které maji spolecné znaky
(podstatné presnéji definované nez podle sociodemografie)

* Share of Wallet — podil na ,utraté/penézence” zakaznika, kolik/jaky podil vdané
kategorii produktt investuje do produktu zvolené znacky

* Value Spectrum — hodnotové spektrum (metoda pro strategické planovani vychazejici

z analyzy zakaznikovy stavajici hodnoty a projevené loajality)

* Segment — jedna ze skupin zakazniku se spoleénymi znaky

Pramen: [22] www.ihned.cz



