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Resumé

Elektronicka komerce se jiz stala svétovym standardem vyvoje obchodu a tato
diplomova prace ma napomoci k snadnéjéi orientaci a implementaci téchto novych
aktivit v pojistovné.

Uvodni kapitola se struéné vénuje historii Internetu a struktufe jeho uZivatel(
Ctenai je seznamen srozsahem potitatové gramotnosti v Ceské republice
Teoreticka €ast pfiblizuje zakladni formy marketingu na Internetu, phicemz nejvétsi
duraz je kladen na nejsiingsi nastroj e-marketingu, reklamu na Internetu
Prakticka cast je zaméfena na soucasny stav elektronického obchodovani
pojistoven v Ceské republice. Zakonéeni je vénovano problematice elektronického
podpisu.

Pokud se budou pojistovny schopny nauéit, v kratkém c¢asovém horizontu,
vyuzZivat pfednosti, které jim rozvoj informaénich technologii v ¢ele s celosvétovou
siti Intemmet pfina§i, mohou ziskat nové vyhody. které ym _ fyzicky® svét piné
neumoznoval.

Résumé

The electronic commerce has already become the world standard for the development of
commerce and this diploma thesis is aimed fo help an easer onentation and
implementation of these new activities within an insurance company

The Introduction gives a bnef survey of the history of the Intemet and informaton on the
structure of its users. Readers are presented with informabon conceming the extent of the
computer literacy in the Czech Republic. The theoretical part focuses on the basic form of
marketing on the Intermet, while the biggest attention is paid to the strongest instrument of
the e-marketing, the Intemet advertising. The practical secbon deals with the current
situation in the electronic commerce at insurance companies in the Crech Republic
Conclusion discusses problems of the electronic signature

On condition the insurance companies are able to leam, within @ short ime honzon, o
exploit the advantages, which the development of information technologies at the head
with the world wide net - the Internet - bnngs them. they can make new profits which
weren't quite available in the .physical” world
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1. Uvod

“Neni pravda, Ze zakaznik ma vZdy pravdu. A zakaznik to vi. Vy to rovnéz vite. Védi to i vasi
zaméstnanci. Ve skute¢nosti jsou zékaznici ¢asto $patné informovani, nemaji jasno co vlastné chtéji a
jde jim jen o jejich viastni ja. Koho to zajima? Ne, o to nejde. Abyste dosahli toho, Ze se budou citit
dobfe, musite jim dat to, co skutecné chtéji: uspokojenti."

J. MOUNT

Nachazime se na pocatku 3. millenia. Informacni technologie a vypocetni technika
nas obklopuji a stavaji se nedilnou soucasti nasich Zivotli. RozSifeni pocitacu a
mobilnich zafizeni za poslednich nékolik desitek let zaznamenalo ohromnou
dynamiku, kterou muZeme ekonomicky prfirovnat k zavadéni elektrické energie.
Stejné tak, jako v poloviné 20. stoleti byl technologickou novinkou televizor, jsou dnes
nove prvky svéta informacnich technologii. Pficemz dnes jiz Clovék nahlizi na
televizor jako béznou soucast Zivota. Stejnou mérou, ale v mnohem rychlej§im a
dynamictéjSim procesu, se prvky jakymi jsou pocitace, mobilni telefony, prenosna
zafizeni a univerzalné vSe jednotici celosvétova sit' Internet, stavaji béZznou véci.
Jejich technologicka narocnost je na velmi vysoké urovni, ale ponechme oblast
pochopeni technické konstrukce uzké skupiné odborniku a pohlédnéme na veskeré
tyto nové prvky z ekonomického hlediska.

Sen o dokonalych trzich dostava diky Internetu reaingjsi obrysy. V obchodnich
vztazich pfes Internet navaznost nabidky a poptavky je bezprostifedni nejen v oblasti
spotrebitelského zbozi, ale prokazuje své vyhody i na trhu cennych papiru i hypoték.
Jedno z nejsilnéjSich odvétvi finanCnich sluzeb — pojistovnictvi - v8ak stale dosud
stoji trochu stranou. Pfitom wvyuZivani prostorové nezavislosti, ktera umoznuje
obslouzZit z jednoho mista zakazniky prakticky na celém svété, by pojistnému odvétvi
jen prospéla. Pojistovnictvi je totiz velmi neefektivnim finanénim trhem: odhaduje se,
Ze naklady na distribuci spotfebuji az 20 procent pojistného.”

1 Zdroj [18]



2. Internet a jeho uzivatelé

.Intemet je odrazem fyzického svéta. Odraz neni kopie, ktera je véma, ani obraz, ktery néco
pievezme a néco vynechd; odraz povinné pievezme vie, ale pretvori si to podle svého — a dokaze si
piidat leccos svého. Pravdépodobné vse, co existuje ve fyzickém svété, bude odraZeno svétem
internetovym; Internet je zde az pozoruhodné vynalézavy — vZdy ocekdvejte, Ze je to troSku fiSe za
zrcadlem, kde se fantazii (diky technologii) meze nekladou “

J. HLAVENKA

Vyznam Internetu pro Zivot jednotlivce a spole€nosti je v sou€asné dobé vysoce
ocenovan. Predpokladem, abychom |épe svou internetovou pritomnost pochopili a s
vétsi pravdépodobnosti odhadli jeji nejbliz§i budoucnost, je poznani minulosti, proudu
aktivit, které jeji prabéh ovlivnily a podminily pfimo soucasnost a nepfimo
budoucnost.

2.1 Institucionalizace Internetu v CR

Internet na nasem uzemi, tak jak jej v souasné podobé zname a chapeme, se zacal
rozvijet soubézné s nastolovanim trznich principl spole¢né s radikalnimi zmé&nami
smysleni po listopadu 1989. S otevienim se Ceskoslovenska svétu padla i posledni
omezeni v dovozu modernich technologii a jiz za komunistického rezimu existujici
pocitacové sité, byt jen akademického typu, se dostavaji ze své vyvojoveé izolace a

zaznamenavaji chromny rozvoj.

Za piimé predchidce Internetu na Gzemi Ceskoslovenska je experty oznaéena
akademicka sit EARN (European Academic and Research Network), ktera v raznych
podobach fungovala jiz od 80. let na CVUT. Slouzila pfedevsim akademické obci pro
komunikaci e-mailem a pro pifenos souboru sluzbou ftp. Narodnim uzlem sité EARN
pro tehdejsi Ceskoslovensko, se stal v roce 1990 stfediskovy pocitaé IBM 4381 na
Oblastnim vypocetnim centru CVUT Praha. Prvni po&itaé byl do sité Internet
zkuSebné pfipojen v listopadu roku 1991. K oficialnimu pripojeni do sité Internet doslo



az 13. anora 1992 na CVUT, prvnimi uzivateli Internetu v Ceskoslovensku byl
pomérné Uzky okruh védct z akademické obce. Ti také, vétdinou na bazi osobni
komunikace a vyjednavani se statnimi Gfedniky iniciovali vlastni pfipojeni k Internetu,
a ziskali finan¢ni podporu statu pro mezinarodni vyménu informaci mezi
akademickymi centry. TehdejSi Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy tak
formou nejraznéjSich grantu financovalo rozjezd, ale i samotné fungovani Internetu az
do roku 19952

Rok 1995 je v institucionalni historii Internetu vyraznym meznikem: Internet se stal
soucasti trzniho prostiedi, diky prvnimu komerénimu pfipojovani do Internetu. Tato
zména si logicky vynutila zménu pravidel fungovani poskytovani pfipojeni k Internetu.
Institucionalné byla komercionalizace feSena rozdélenim puvodniho a tehdy jediného
poskytovatele pfipojeni Internetu - Cesnetu na Cesnet (jez si v patronaci ponechal i
akademickou obec) a EUnet (pouze komeréni profilace). Finanéni podpora
akademické ¢asti sité Internetu trva dodnes, prevazné formou grantd.”

Za nasledujici vyrazné mezniky rozvoje a rozsifeni Internetu bychom mohli oznacit
rok 18996, popf. 1997, kdy se objevili prvni vétSi komercni poskytovatelé Internetu a
pfipojilo se také prvni vétsi mnozstvi komercnich subjektu. Byl tak v podstaté
definitivné stvrzen Internet coby trzni komponenta, a to nejen ve smyslu
obchodovatelnosti poskytovani pripojeni k Internetu. "Byt na webu" zacalo byt trznimi
subjekty chapano jako konkurencni vyhoda. Tim se take Internet zaCina plnit Ceskym,
resp. zpocatku v Ceském prostredi relevantnim obsahem: jsou zpfistupnény jizdni
fady, telefonni seznam a obchodni rejstiik. Internet tak vstupuje do bézného Zivota
coby praktickd technologicka aplikace nabizejici rychle dostupny a potrebny
informacni servis.

2 Zdroj: [9]
3 Zdroj: [26)



Dal$im zasadnim zlomem v chapani Internetu je pfelom rokd 1997/98, kdy se na
Internet dostava placena reklama. Dochazi k vyraznéj$i komercionalizaci serveru a
samotné provozovani serveru se stava zdrojem pfijmi. Vznikaji tak mimo jiné i zcela
nové pracovni pozice a pracovni napiné, které jednoznaéné neodpovidaji stavajicim
standardum a zacinaji tak produkovat prvni problémy urednikim statni spravy.

PredevS§im diky ostatnim meédiim vzrista popularita Internetu i mezi konzumnimi
uzivateli, ktefi Intemet zacinaji vyuzivat jako zdroj informaci a zabavy, postupné se
novym druhem zabavy stava dokonce samotné ,surfovani® po Internetu. Limity
pripojovani téchto radovych uzivatell jsou predevsim ceny pripojeni. Za prelomovy
okamzik startu zmasovéni Internetu je povazovano poskytnuti pristupu k Internetu
zdarma, které bylo odstartovano v zari roku 1999. Timto krokem se daie prolomily
ekonomické bariéry rozSifeni Internetu.

2.1.2 Moznosti rozSireni Internetu

Shrneme-li vySe uvedené, je rozSifeni Internetu ramovano tfemi perspektivami:

1. technologické limity rozSifovani Internetu: posledni bariéry dovozu technologii
nebo jednotlivych komponent padly s padem zZelezné opony. Ze strany poskytovatell
Internetu dnes podstaté neexistuji zadna technicka a technologicka omezeni
poskytnuti pripojeni.

2. obsah: za vyznamny obsahovy meznik je povazovano zprovoznéni serveru
justice.cz, ktery zpfistupnil obchodni rejstfik, dale zvefejnéni telefonniho seznamu,
jizdniho fadu, spusténi prvnich vyhledavaél a jedineéného, v Ceském prostredi
prukopnického, feSeni E-banky platby po Internetu.
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3. ekonomicka perspektiva: cena pripojeni, ktera se diky konkurenénimu prostredi
a rostoucimu zajmu o pripojeni v soucasné dobé neustale snizuje, ackoliv stale
dosahuje z hlediska poptavky vysoké Grovné.

2.1.3 Sluzba www a obsah Internetu

Opacny, negativni protip6l slibné budoucnosti je jeho charakteristika jako
prinejmensim nepfehledného trzisté zaplnéného mnozstvim dat. Je to prfedevSim
nejviditeIngjSi soucast Internetu, sluzba www, ktera je takto popisovana. Internet neni
pouze www, ale byva, vzhledem k jeji rozSifenosti, na ni redukovan. Zavedeni sluzby
www meélo zasadni vliv na rozvoj a proménu Internetu. Vyznamné se snizily naroky
na uzivatele. Duvodem uspéchu www se zda byt nejvétsi podobnost s ostatnimi tzv.
klasickymi nebo tradi€nimi médii. Srovnani s klasickymi elektronickymi masovymi
médii, jako jsou pfedevsim televize a rozhlas, je sice mozné, ale v uvahu je potfeba
brat zasadni kritérium rozliSujici tyto dva typy masovych medii na stara a nova. Tim
je interaktivni prvek, ktery &ini z pasivniho uzivatele aktivni subjekt. Diky
interaktivnimu prvku, tedy nutné akci uzivatele Internetu, ktera vyvola stazeni,
download, poZadované stranky, souboru, ale viastné i e-mailu, mizeme vSechny
uzivatele povazovat za aktivni konzumenty v dany ¢as dostupného obsahu.
Vyznamné vSak Internet rozSifuje moznosti prejit z role aktivniho konzumenta k roli
tvirce viastniho obsahu. PoCet stranek a spletitost Internetu se tak zvySuje, a to je
duvod, pro€ se zda byt sit nepfehledné chaoticka. Prispiva k tomu také celosvétovy
rozmér Internetu, propojeni mnozstvi lokalnich siti diive oddélenych. V souvislosti s
vzristajicim mnozstvim obsahu, www stranek, a rostoucim poctem uzivatelu, v tomto
ohledu predevsim navstévnika téchto stranek, je nejvyraznéji patrny sebereprodukéni
vztah v ramci Internetu. Rozsahlejsi nabidka obsahu je katalyzatorem rozhodnuti
potencialnich uZivateli stat se aktivnimi uzivateli. Jejich narlst zpétné podporuje
rozvoj dalSich sluzeb.

15



Exemplarnim pfikladem je spusténi servu portal.gov.cz na podzim roku 2003, ktery
by mél obanum usnadnit pfistup k ufednikim statni sféry a v neposledni fadé
pomoci pfi orientaci v nepfeberném mnozstvi formulart, se kterymi musi obCan ve
svém bézném Zivoté bojovat. Ur€itym milnikem této kapitoly by v blizké budoucnosti
méla byt moznost pfedavni téchto formulaii prfimo v elektronické podobé&, aniz
bychom museli vynalozit svou energii a zejména drahocenny ¢as navstévou uradu.

Od ledna 2004 jsou prostfednictvim Portalu vefejné spravy zvefejiovana zakladni
data katastru nemovitosti. Uzivatelim je umoznéno dalkoveé a zdarma ovéfit pofadi a
priibéh vyfizovani zadosti o zapis do katastru a zjistit zakladni Udaje o konkrétni
parcele a budové. Tento vyznamny pocin statni administrativy je také ukazkou
budoucich moznosti k rozvoji Internetu, zejména k oblasti rozSifeni moznosti jeho
vyuZiti a tato skute€nost plati pro obor pojiStovnictvi dvojnasob.

Problém obsahu Internetu neni jen v jeho kvantité, ve velikosti a neustale se
rozristajicim mnozstvi, ale také v kvalitativnich ukazatelich. Kvalitativni slozka je
zastoupena subjektivni kategorii duvéryhodnosti. Presto je duvéra v informace
zveiejiiované diky Internetu dulezitym faktorem, ktery bude pusobit na rozvoj
Internetu diky jeho sebereprodukéni povaze. S duvérou k obsahu je spojena také
duvéra k Internetu jako celku. Prekazkou k vytvofeni vztahu duvéry je fenomén
souvisejici s pojmy identity a autentity.

Internet umoznuje skryvat, popfipadé ménit pravou identitu osob i instituci. Stejnym
zpusobem je umoznéno anonymni publikovani jakéhokoli obsahu v podobé textu,
zvukovych i obrazovych zaznamui. Tento fakt ma $irSi a zavaznéjsi souvislosti v
otazkach stihani pachatelt trestnych ¢&inG. MuazZe jit napfiklad o poruSovani
autorskych prav, pos$kozovani povésti, softwarovou kriminalitu, Sifeni pornografie,
propagaci rasismu, navod k trestné Cinnosti atd. Celosvétovy rozmér Internetu
vSechny tyto problémy jeSté umocnuje. Na druhou stranu se Internet stava velkou
vyzvou pro ekonomiku tfetiho tisicileti. V této souvislosti se mluvi o informaéni



spole¢nosti a jeji globalité. Ocekavané piinosy pro hospodarsky rozvoj nachazeji
vyraz v pojmech jako je nova ekonomika, digitalni ekonomika, ekonomika zaloZena
na znalostech. Predpoklada se rovnéz, Zze ocekavané zmény pfiznivé ovlivni trh
prace a povedou ke sniZzeni nezaméstnanosti. Ti nejvétsi vizionafi vidi i pfinosy
politicke, prfiblizujici nastoleni obCanské spoleCnosti, ktera bude fungovat v
podminkéch digitalniho véku .

2.2 Analyza uzivatell Internetu

,Je velkou chybou rozvijet teone dfive, nez mame informace.”
SirA. C. DOYLE

Mérit Internet, pocitat jeho uzivatele a sestavovat nejruznéjsi statistiky je véc znacné
oSemetna, protoze kazdé zkoumani je vzdy zatizeno urCitou chybou, zkreslenim €i
alespon nejasnou definici toho, co se vlastné zkouma. Naprfiklad jiz jen pouhé
definovani pojmu "uzivatel Internetu” je netriviaini, kde pfesné lezi hranice mezi tim,
kdo by mél byt oznaten jako uzivatel, a kdo jesté ne? Prfi troSe nadsazky bychom
mohli fici, Ze unas je 10,3 milionu uzivatelu Internetu, byt vétSina zatim jen
potencialnich. Nejrozumnéjsi bude se smifit s faktem, Ze neexistuje Zadna jednotna
definice uzivatele Internetu, ale rovnou celda Siroka Skala ,ruzné intenzivnich®

uzivatell.

Pro posouzeni pocitacoveé gramotnosti se v letech 2001 — 2003 uskuteénil vyzkumny
projekt Evropské komise - SIBIS (Statistical Indicators Benchmarking the Information
Society, IST — 2000 - 26276)." Vyzkum nejprve probéhl v roce 2002 ve véech 15
zemich Evropské unie, poté ve Svycarsku a USA. Cilovou skupinou byla populace ve
véku 15 let a vice Zijici ve vlastni domacnosti v dané zemi a hovofici narodnim
jazykem této zemé. Domacnosti byly ve vSech zemich vybrany nahodné, bud
technikou nahodného vytaceni Cisel nebo jako permutace koncovych Eisel, pfipadné
vytvofenim nahodného vybérového souboru z oficialniho zdroje. Celkové bylo

4 Zdroj: [29)
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Gspésné provedeno 11 832 rozhovord. Primérna délka rozhovoru se v jednotlivych
zemich pohybovala mezi 10 minutami (Recko) a 20 minutami (Svédsko).

V roce 2003 se realizoval tento vyzkum v 10 kandidatskych zemich pro vstup do EU:
Bulharsko, Ceska republika, Estonsko, Madarsko, Litva, LotySsko, Polsko,
Rumunsko, Slovinsko a Slovensko. Cilovou skupinou byla populace ve véku 15 let a
vice Zijici ve vlastni domacnosti v dané zemi a hovorici narodnim jazykem této zeme.
Doméacnosti byly ve v8ech zemich wvybrany nahodné, bud vicestupfiovym
stratifikovanym vybérem realizovanym pomoci nahodné prochazky nebo vytvoifenim
nahodného vybérového souboru z oficialniho zdroje. K vybrani cilové osoby byl ve
vSech zemich pouZzit stejny nahodny kli€¢ a to metoda nejblizSich narozenin a Kishova
metoda. Vyjimkou bylo Bulharsko, kde byla pouzita kvéta. Celkové bylo uspésné
provedeno 10 379 rozhovord. Prumérna délka rozhovoru se v jednotlivych zemich
pohybovala mezi 20 minutami (Rumunsko) a 40 minutami (Litva).

Tohoto ojedinélého vyzkumu jsem vyuzil k nastinéni struktury uzivateld v Ceské
republice, a protoze Internet je medium globalni a jeho hospodarské rozmeéry jsou
nadnarodni, prihlédnul jsem v analyze u nékterych ukazateli na zemé, které jsou
soucasti Evropské unie, &i usiluji o vstup do tohoto seskupeni a v neposledni fadé
také na Spojené staty.

2.2.1 Vybavenost komunika&nimi prostredky

Vybavenost komunikaénimi prostfedky je prvotnim predpokladem pro racionalni
fungovani informacni spolecnosti a je zakladem pro tvorbu potencidlnich e-klienth.
Osobni pocitat (PC) by se mél stat nedilnou soucastni vybaveni domacnosti ve
stejné mife, v jaké vilastnime ledniCku i televizi. PC vlastni 40 % respondentl
z Ceské republiky, coz neni nikterak zavratné ¢islo, uvazime-li, ze poéita¢ je jednou
zprimarnich podminek pro pfipojeni Kk linternetu, a tudiz k pfipadnému
elektronickému obchodovani. Zajimavy pohled se naskyta pfi srovnani lidi vlastnicich
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fax, ktery se nabizi jako nejbliz§i substitut pfi realizaci on-line obchodu.
V kandidatskych zemich kulminuje viastnictvi faxu mezi 4 — 10 procenty.”

Telefon v Ceské republice v domacnosti viastni 74 % respondenti, coz je 0 2 %
méné, nez je podil viastniki mobilnich telefonl. Z pohledu zemi vstupujicich do EU
je Ceska republika az na sedmém misté v podilu respondentd viastnicich telefon
doma (pevnou linku). Pfesto mazeme hovofit o velkém pokroku oproti letem
predchozim, kdy na zapojeni telefonni linky byly vypisovany pofadniky a Zadatel
musel Cekat nékdy dele nez dva roky na zapojeni telefonni pri pojky.®

Otazkou nadale zUstava, kdo jsou ti, ktefi nevlastni telefon vibec? Samoziejmé, ze
divodl, pro¢ nevlastnit telefon se nabizi vicero. Jednim znich je lokalita, 36 %
respondentu Zijicich v obcich s méné nez 1000 obyvateli nevlastni telefon, naopak
lidé Zijici ve méstech vétSich jak 100 000 obyvatel maji vétsi potiebu byt ve spojeni,
pouze 16 % respondentu z této skupiny uvedlo, Ze telefon nevlastni. Dalsim faktorem
se nabizi velikost domacnosti, 23 % dvouclenné domacnosti je bez telefonu, 36 %
domacnosti s détmi do 6 let se taktéz obejde bez telefonniho pristroje. Nejvétsi
skupinu vytvari osoby Zzijici sami, u nichz tento objem dosahuje pies 50 %. Pouze ffi
zemé — Madarsko, Rumunsko a Litva maji méné pevnych telefonnich linek nez
Ceska republika. Tuto skuteénost ma na svédomi ziejmé cenova politika Ceského
Telecomu, ktery vyraznym zpUsobem navysil poplatky za pevnou linku, coZz mnohé

demotivovalo k vlastnictvi této linky.”
2.2.2 Pripojeni k Internetu

V sou€asné dobé informacniho boomu ma stale pouze nevelka ¢ast populace pristup
k novym technologiim, jejich praktickému vyuZiti a vyraznéjSimu zisku z jejich

5 SIBIS 2003, viz pfiloha 1
6 SIBIS 2003, viz pfiloha 6
7 Zdroj: [29]
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zavadéni. Pfekonani tohoto ranného stadia povede ke zvy$eni poctu uzivatell nové
technologie a zaroven posune na okraj tu skupinu, ktera nebude mit o novou
technologii zajem.

Ceska republika se rozhodné nemiize v Evropé chlubit poétem podéitact s pripojenim
k Internetu. V tomto ohledu totiz Cesi silné zaostavaji za ostatnimi evropskymi staty.
A dokonce i za témi kandidatskymi zemémi, jejichz ekonomické ukazatele jsou
vyrazné slabsi nez u CR. V Ceské republice pfipada na sto obyvatel pouhych 12,2
pocitaCu s pfipojenim na Internet. Prumér v zemich EU se pritom pohybuje kolem 30
(Francie 26,4; Dansko 44,7; Némecko 36,4; Britanie 40). Ceska republika se vSak
nemuze porovnavat ani se zemémi jako je napriklad Estonsko ¢i Slovinsko, kde
pfipada 30 pocitact s Internetem na 100 osob. Lépe je na tom i Madarsko (14,8).
Ceska republika se tak ocita na stejné urovni jako Slovensko, kde je pocet poéitaél s
Internetem prakticky totozny. Hlfe uz jsou na tom jen Litevci (6,8) ¢i Polaci (9,8).
Odpovéd na otazku, pro¢ je na tom Ceska republika tak 3patné, je pomémné
jednoducha. Jednim z davodu jsou vysoké poplatky za pfipojeni k Internetu, dalSim
divodem je "diktat" Ceského Telecomu. Cenova politika spoleénosti SPT Telecom
byla pfed nékolika lety dokonce pricinou nékolikatisicové demonstrace. Lidé v brfeznu
roku 1998 protestovali proti zdraZzeni poplatki za mistni hovorné. Pod petici se
onehda podepsalo 100 000 lidi, tedy ¢tvrtina tehdejSiho poctu uZivatell Internetu. Pro
vét§inu domacnosti je Internet stale nedostupnym snem praveé kvuli vysokym cenam
za telefonni poplatky. Soukromé osoby musi Cekat na osmnactou hodinu, ve Spicce
je to pro né netimérné drahé. Béznym uzivatelum Internetu se zacalo blyskat na lepsi
Casy teprve poté, kdy do cenové valky vstoupily mobilni operatofi, konkrétné T-mobile
a Eurotel. Uzivateli Internetu staéi zaplatit pausaini poplatek ve vysi kolem 800 korun®
a muze ,surfovat’ neomezené. Pro mnoho domacnosti vsak tento vydaj i nadéle
predstavuje pfili§ vysokou polozku.®

8 jedna se o zprumérfovanou &astku z cen za pfipojeni k Internetu v CR v bfeznu 2004
9 Zdroj: [34]
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2.2.2.1 Intenzita vyuziti

V zemich Evropské unie a USA je Internet vyuzivan znatelné cCastéji nez
v kandidatskych zemich. Nejéastéji se uzivatelé v CR pripojuji k Internetu z domova
(52 %). Priblizné stejné procento (30 %) vyuziva moznosti pfipojeni jak doma, tak i
v praci. 31 % uZivatell je pripojeno ze Skoly a 12 % se k Internetu dostava jinou
cestou.’” V porovnani s ostatnimi pfistupujicimi  zemé&mi, kromé& Estonska a
Slovinska, ma Ceska republika vysoky pomér uzivatel(i pfipojenych pouze doma, coz
sveéd¢i o urCité ignoraci vUci Internetu ze strany malych a drobnych firem, které
formuji urcité virtualni vakuum.

Dulezitym ukazatelem je také Cas, jenzZ tito uzivatelé stravi pfipojeni k celosvétové
siti. Doba, po kterou jsou uZivatelé on-line slouzi jako zakladni stavebni kamen pro
planovani reklamni kampané, umozrnuje nam ziskat lepSi predstavu o tom, kolik
uzivatell muze marketingova komunikace v ur€ity den vibec teoreticky zasahnout.
Cas straveny u Internetu zavisi na mnoha faktorech, mezi hlavni patfi cena a rychlost
pfistupu. NejCastéji travi lidé u Internetu 1 az 5 hodin tydné takika ve vSech
sledovanych zemi. Vyjimkou jsou Spojené staty, kde vysoka penetrace a nizké ceny
pfipojeni umoziuiji ,surfovat‘ na webovych strankach vice jak 6 hodin tydné. "

2.2.2.3 Schopnost pracovat s Internetem

Umét pracovat s osobnim poéitatem pohybovat se po vinach celosvétovych siti se
stava stejné nedilnou soucasti vSedniho Zivota, jako pro nase pfedky schopnost
osvojeni pisma a ¢teni. Pfes 30 % uzZivatelu z pfistupujicich zemi si tuto skuteénost
zcela, &i casteéné uvédomuje. V Ceské republice si Zivot bez Internetu nedokaze
predstavit 24 % uzivatelu, nejvétsi obavy o zivot bez Internetu maji v Litvé (51 %) a
Estonsku (45 %). Naopak v zemich EU, tj. vzemich s vysokou penetraci, jsou tyto

10 Zdroj: [34]
11 SIBIS 2003, viz pfiloha 2



obavy mnohem tlumenéjsi, coz je k mife rozsifeni Internetu v téchto zemich ponékud
zarazejici.”

Nejvhodnéjsim vysvétlenim tohoto atypického jevu se nabizi prosta skutenost, ze
lidé zde maiji jiz natolik ,vzity“ Internet, Ze ho nepovazZuji za exkluzivni, Ci jinak
nadhodnocenou komoditu. Naopak lidé ze vstupujicich zemi si velice dobre
uvédomuji silu a mozZnosti tohoto media pfi vklinéni se do evropského trhu, a proto
prikladaji Internetu tak obrovskou vahu.

2.2.3 Socialni exkluze

Umét pracovat s informacemi, dokazat tyto informace utfidit a klasifikovat se stava
primarnim pozadavkem pro fungovani jedince v soudobé moderni spolecnosti tietiho
tisicileti. Vétsina faktort, které ovliviuji socio-ekonomickou exkluzi, jsou zaroven
relevantni i ve vztahu k informacéni spolecnosti. Mezi faktory, které nejvice ovliviuji
tuto skutecnost patfi zejména vék, prijem, pohlavi a misto bydlisté.

2.2.3.1 Vékové rozlozeni

Majoritni skupinou pohybujici se na Internetu jsou miadi lidé ve véku 19 — 24 let, ktefi
dokazou se svymi znalostmi a dovednostmi piné vyuzit moznosti Internetu, a proto je
toto medium tolik pfitahuje. Varujici je pocet uzivatelu z kategorie dfive narozenych.
Nas mize tésit, ze tato generace patii v Ceské republice mezi nejvétsi internetové
fanousky ze v8ech pridruzujicich se zemi.™ Stale se v3ak jaksi na tuto vékovou
kategorii pozapomina, pfitom z demografického hlediska zastoupeni této skupiny
obyvatel rapidné roste a ekonomicky potencial jiz také neni nezanedbatelny. Tuto
skuteCnost je tfeba si uvédomit nejen pfi seznamovani této perspektivni skupiny

12 SIBIS 2003, viz piloha 3
13 Zdroj: (34]

22



s Internetem, ale také v pripravovani konkrétnich pojistnych produkti specielné pro

tuto generaci.
2.2.3.2 Cisty mésiéni pfijem

Skupina uzivatelu s Cistym meésicnim prijmem do 10 tisic korun vytvari stézejni
zakladnu (58,7 %) lidi, ktefi vyuzivaji moznosti Internetu. Je zcela legitimni, Ze tato
skupina bude z velké ¢asti tvofena studenty, ktefi maji usnadnén pfistup k Internetu,
avSak jejich finan€ni mozZnosti jsou limitovany. 33,3 procenta uZivatell nalezi do
mnoziny s ¢&istym mésiénim pfijmem vrozhrani 10 - 20 tisic korun.
Z marketingového uhlu pohledu se pravé tato skupina jevi jako nejperspektivnéjsi pro

uzsi komunikaci.
2.2.3.3 Uzivatelé Internetu die pohlavi

Doba, kdy Internet byl doménou pouze silnéjsiho pohlavi je uz nastésti v nenavratnu.
Zeny se stavaji stejné zdatné v ,surfovani* jako jejich muzsky protéjsek. Muzi i nadale
patii mezi dominantni internetové uZivatelé, nicméné imaginarni nuzky, které jesté
pied pér lety byly Siroce rozevieny se nyni znatelné uzaviraji. V Polsku dokonce
procento muzi a Zen brazdicich celosvétové sité dosahuje stejné urovné. '

2.2.3.4 Misto bydlisté

Nejvétsi procento uzivatell Internetu (34 %) se rekrutuje z velkych aglomeraci
primyslovych mést nad 100 tisic obyvatel, 23 procent bychom nalezli ve méstech

s populaci oscilujici mezi 20 az 100 tisici obyvateli, pouhych 10 % uzivatelu se

I‘IS

nachazi v obci mensi nez 1000 obyvatel. ° Mohli bychom fici, Ze na zacatku tretiho

14 Zdroj: [34]
15 SIBIS 2003, viz pfiloha 4
16 Zdroj: [34]



tisicileti, v dob& nejmodernéjSich technologickych vymozenosti, se velikost osidleni
jevi jako nepodstatny Cinitel, ovSem neni tomu tak. Pravé ti uzivatelé, ktefi pochazi
z malych mést a obci, patii mezi nejpilnéjsi ndkupCi pres Internet. Coz je zfejmé
zapfiCinéno nedostateCnou dopravni infrastrukturou, ktera neumoziiuje témto
uZivatelim vybirat mezi nepiebernym mnoZstvim kamennych obchodl ve vétSich
méstech. Prave tato skuteCnost by se méla stat vyzvou jak pro obchodniky, ktefi by
neméli podcenovat silu e-businessu, tak pro stat, ktery by se mél razantné zasadit o
snaz8i pfistupnost Internetu na venkové, kde jedinym mistem napojeni k Internetu se
nezfiidka stava méstské knihovna, pokud vibec néjaka v dané obci pusobi.

2.2.3.5 Povédomi o Internetu

Velikym straSékem se stéva internetova negramotnost, diversifikace na informacné
bohaté a informatné chudé. Pokud nedojde k razantnim krokim ze strany viady,
dojde k prohloubeni informaclni negramotnosti a chybéjici pfistup GCasti na Internetu
se stane nevyhodou pro dalsi ekonomické aktivity oproti ostatnim pfidruzujicim se
zemim.

Vice jak S0 % Ceské popuiace uvadi, Ze jiz slySelo o Internetu. Timto podilem se
Ceska republika zafadila na étvrté misto v kandidatskych zemi. Znalost Internetu je
rozdilnd v jednotlivych vékovych skupinadch. Pouze 1 % respondentl z nejmladsi
vékove skupiny (15 — 24 let) uvedio, Ze nezna Internet, 69 % z nejstarsi vékové
skupiny (65 a vice) nikdy neslyseio o internetu.”’

2.2.4 Elektronické obchodovani
ZkuSenosti s elektronickym obchodovanim jsou v byvalych postkomunistickych

zemich velice stfidmé. Dilvod shiedavam zejména v nulové tradici zasilkového
obchodu v dobach realného socialismu. PoCateni nedlvéra, kterd byla k nakupovani

17 Zdroj [29]
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mimo klasické kamenné obchody, zaala s padem Zelezné opony postupné opadat.
Nyni si jiz nakupujici zaCinaji navykat na pohodiné nakupy zdomova a tomu
nasveédCuje i pomaly rust on-line nakupl, ktery v roce 2003 dosahoval pfiblizné Sest
procent s vidinou dalSi expanze. Dal§i pfi¢inou pro tak malé Cislo nakupujicich
v zemich, jeZz vstupuji do Evropské unie je sofistikovanost uzivatell Internetu.
Zatimco v zemich EU bézné vyuziva Internet vétsi spektrum obyvatel, je samoziejmé
logické, Ze z téchto uZivatell se rekrutuji daldi potencialni zakaznici.

Podil elektronického obchodu na celkovém HDP je stale mizivy, pfedevsim z duvodu
nedostate€ného vyuZivani Internetu malymi a stfednimi podniky. Principy
elektronického obchodu maji pro podnikatelské subjekty v CR znaény potencial. K
vetSimu rozvoji elektronického obchodu je potreba zajistit patficny legislativni ramec
pro plnohodnotné fungovani elektronického obchodu. Stat by mél podporovat i
aktivity vedené soukromym sektorem a vzdélavacimi institucemi v oblasti ochrany
spotfebitele, bezpecnosti informacnich systému a vymény informaci mezi subjekty na
trhu. Dale je tfeba brat v potaz taktéz ekonomické moznosti obyvatel. Je nutné
motivovat firmy k pouzivani informacnich technologii. V neposledni fadé stat musi
podporovat dostupnost internetu pro ob¢any, dostupnost verejnych mist s pfistupem
k Internetu. Elektronicky obchod je ve svych principech globalni a nadnarodni, a
vladni politika a zasahy by mély byt mezinarodné koordinovany.

Z celkového hlediska je majoritni skupina nakupujicich ve véku mezi 25 — 49 lety,
coz je vzhledem k ekonomické sile teéto skupiny zcela pfirozené. Nezanedbatelny
podil tvofi skupina mladych, i spiSe tzv. ,teenageru”, ktera je v8ak limitovana svymi
finanénimi moznostmi. Bez zajimavosti neni ani fakt, Ze v mnoha zemich, v ¢ele se
Spojenymi staty vytvafi zajimavé se formujici skupinu klientela nad 65 let, jez
v Ceské republice nema prakticky 2adné zastoupeni vinou totaini pocitatové
negramotnosti této skupiny.'® Pfiéemz chybu nachazim opét na strané politiky statu,

18 SIBIS 2003, viz pfiloha 5



ktera viditeiné podceniuje tuto bezpochyby perspektivni a stale se rozrustajici skupinu
obyvatel.

Je zcela ziejmé, Ze nejvétSi zkuSenosti s elektronickymi nakupy maji vzhledem
k delSi historii e-businessu a vysoké penetraci zakaznici ve Spojenych statech.
Taktéz Dansko a severské zemé maji viceleté zkuSenosti s nakupovanim on-line.
Ceska republika patfi ke $picce mezi kandidatskymi zemémi, aviak mira zkudenosti
uzivatell Internetu s e-komerce neodpovida relativnim moznostem, které toto odvétvi
nabizi. Jen mald skupina nasi populace ma delSi nez dvouletou zkuSenost s touto
formou nakupu. Jako varujici signal se jevi témér zanedbatelna skupinka téch, ktefi
by se rozhodli vyuzit moznosti on-line nakupu v poslednich 6 mésicich.

Dal$i brzdou razantniho rozvoje e-komerce v Cechach jsou platebni karty - &i spise
jejich neexistence. Je zajimavé, Zze po vice jak deseti letech otevieného trhu je témer
nemozné v Cechach ziskat platebni kartu, kterou by se dalo pohodiné a bezpeé&né
platit na Internetu. Myslim, ze bezpec¢né a pohodiné znamena, Ze rizika e-komerce
ponesou banky a prodejci, tudiz odpovédnost za Skody zakaznika by meéla byt
omezena tak, jak je to bézné v zahraniCi. Kazdy den se karta ocitne v rukou
neznamych lidi pfi placeni tfeba v restauraci, a presto je Internet vydavan za skoro
magicky jediné misto, kde dochazi ke ztraté Cisel karet

2.2.4.1 Prvky ovliviiujici nakupni chovani

Impuls k on-line nakupu vykazuje urCity souhrn spole€nych znakl pro vsechny
uzivatele na celém svété. Nakupujici jdou v drtivé vétSiné pripadl cilené kupovat
konkrétni véc a jen minimum se jich ,jen tak toula po virtualnich obchodech*™
v 85 % uzivatell se rozhodne na Internetu koupit konkrétni produkt

v 9 % uzivatell jen tak prochazi internetové obchody

19 Zdroj: [31]
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v 3 % uzivatelu tvrdi, Ze k nakupu se rozhodlo impulzivné
v 3 % uzivatell udava jiné nerelevantni divody

Nakupovani on-line ma sva jedine¢na specifika, ktera si spousta prodejcu ani
neuveédomuje. Zakaznik neni zatizen stresem a mnozZstvim jiz nakoupenych
produktu, tak jako pfi nakupovani v kamenném obchodé.

Vyrazna pfevaha cileného nakupovani nad impulzivnim je spoleéna nakupujicim
vzemich EU i Spojenych statech, a to presto, Zze americky trh nakupovani po
Internetu je mnohem vyspélejsi.

Ackoliv uzivatelé maji vétSinou predstavu o svém budoucim produktu, obvykle
nevédi, kde pozadovany produkt koupit. Rozhodovani on-line zakaznika kde koupi
zbozi ovliviuje fada faktorl. Posuzovani zakladnich udaji jako je cena zbozi, dodaci
lhita a podobné, vSak Cim déal Castéji pfedchazi vazeni dalSich prvku, které se
samotnym zbozim nemuseji pfimo souviset.

Americka firma SpectraCom® v roce 2003 zkoumala viiv plsobeni riznych prvki
webovych stranek na jejich uzivatele. Pokusné skupiné predstavila mnozstvi
webovych stranek s rlznou barevnosti, navigaci, rozvrzenim atd. Z reakci této
skupiny doSla k zavéru, Ze nékteré prvky se pro uzivatele Internetu zdaji byt
dulezitéjsi, nez mnozi predpokladali.

vnimaji tento aspekt mnohem citlivéji. Muzi naopak prisuzuji vétsi dalezitost navigaci
a pritomnosti pop-up, nebo-li ,vyskakujicich* oken.

Vysledky studii, které se zabyvaji studiem vnimani riznych prvka webovych aplikaci
dokazuji, Ze vizualni pusobeni webovych stranek je stejné dulezité jako jeji obsah.

20 Zdroj: [31]
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Pokud si zakaznik muze vybrat, rozhodne se pro stranky, které na néj pusobi nejlépe.
Pokud neni dostateCné "nalékan", nezafadi stranky do dalSiho kola rozhodovani, kde
jiz rozhoduje nabidka samotna.

Dale se studie zaméfila na prvky, jejichz pfitomnost pozitivné ovliviiuje vnimani
prodejnich serveru. Jako nejdllezitgjsi faktor americti konzumenti uvedii pfitomnost
seznamu vS$ech poplatkl, které zakaznik pfi koupi zaplati. "Cistou hru" udava jako
nejdulezitéjSi prvek 95 % dotazanych. Druhym nejdllezitéj§im prvkem jsou
informace, jak provozovatel serveru nalozi se jménem uZivatele, adresou a dalSimi

osobnimi a platebnimi tdaji.
Nasleduje seznam péti prvkd, nejéast&ji uvadénych jako velmi dilezité:?'

v Udaje o v8ech poplatcich, které zakaznik zaplati pfi uzavieni obchodu - 95%
v Udaje o zachazeni s osobnimi a finanénimi Gdaji zakaznika - 93%

v' Jasné vysvétleni dodacich Ihit, potvrzeni objednavky (rezervace) - 89%

v" Informace o moznosti vraceni zbozi a reklamace - 88%

v Emailova a postovni adresa nebo telefon na zakaznickou podporu - 81%

2.2.5 Bezpecnost

Poté, co byl pfijat zakon na ochranu osobnich udaju €islo 101/2000 Sb., si lidé zacali
vice uvédomovat pfipadného zneuziti citlivych Gdaju a pozorné reflektuji jakékoliv
zachazeni s daty, ktera nesou udaje o konkrétnich osobach.

Nad bezpecnosti prfenosu informaci na Internetu vznasi pochybnosti téméf 56 %
respondentu. Vice jak 60 % uZivateli ma obavy o své soukromi. 6 % uzZivatell

21 Zdroj: [31]
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Internetu z kandidatskych zemi, ktefi jiz vyzkou$eli elektronické nakupovani bylo
znepokojeno bezpeCnosti a Casto toto znepokojeni vedlo k odloZzeni zamysleného
nakupu. V zemich EU toto procento dosahuje dokonce varovnych 26 % ! Nejvice
znepokojeni s bezpecnosti on-line transakci maji uzivatelé v Italii, témér 40 procent.
Amerika, zemé s nejvétsim poctem elektronicky nakupujicich, se nachazi pod hranici

25 procent.?

Vy§e zminéné obavy dle mého nazoru prameni z urcité neznalosti principl fungovani
noveho fenomenalniho media, jakym Internet bezesporu je. Na druhou stranu mohou
byt tyto obavy zapfiCinéni negativnimi informacemi, které media rada zduraznuji ve
svych titulcich, aniz by se hloubégji zabyvala konkrétni problematikou.

Problém bezpecénosti a utajeni soukromi na Internetu se stava zakladnim problémem
véech zainteresovanych stran, tedy jak nabidky, tak poptavky. Osobni informace o
navstévnicich severu/nakupujicich v elektronickych obchodech pomahaji jejich
provozovatelim vyvijet cilenéjsi sluzby, tj. napfiklad predkladat navstévnikum
webovych stranek nabidku podle jejich sociodemografického profilu. Pro rozvoj
jakékoliv internetové aplikace je velmi dulezité védét, kdo ji pouZiva, a to co
nejpresnéji. Nejlevnéjsim zpusobem jak ziskat potfebna data je pfimy pozadavek o
vypInéni elektronického dotazniku, adresovany smérem k uzivateli. Bohuzel, majoritni
vétSina uzivatell nesdili duvéru ve virtualni prenos dat, a tak jednou z nejvétSich
pfekazek branicich plynulému rozvoji e-businessu v soucasnosti je pravé ozehava
bezpecnost. Pokud zakaznik bude mit 100% jistotu, Zze jeho udaje ma k dispozici
pouze subjekt, se kterym je v kontaktu, bude moci s nejvétsSi pravdépodobnosti
uzavirat diametralné vice on-line kontraktt nez doposud.

22 SIBIS 2003, viz pfiloha 7
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3. Integrace e-marketingu do pojist'ovnictvi

.Neni sporu o tom, Ze Internet se i pro pojiStovny stava vyznamnym dopliiujicim marketingovym
nastrojem.”
M. LANGHAMMER

Marketing se snazi uvést do souladu zajmy (cile) firmy, zajmy zdkaznika a zajmy celé
spolecnosti. Aby vSak marketing mohl skutec¢né sladovat zajmy riznych skupin, musi
mezi témito skupinami vytvaret, podporovat a analyzovat silné oboustranné
informaéni toky. ,Kli€ovym slovem marketingu je komunikace.“** Internetu se dafi tuto
komunikaci mezi svymi uzivateli, jejichz $kala zajmu a profesi je nezmérna,
usnadnovat.

Marketing bézné pracuje se vdemi tradiCnimi prostiedky komunikace, poc€inaje
miuvenym slovem pfi dotaznikovém Setreni, pres tiSténé materialy, postu, telefon... a
konc€e vyuzitim masmédii. Internet nabizi vSechny moznosti jako tradicni komunika&ni
prostiedky, ale ¢asto mnohem efektivnéji: dovoluje oslovit konkrétniho Clovéka a
komunikovat s nim, dovoli vSak také najednou oslovit desetitisice lidi se stejnymi
zajmy, ktefi budou-li chtit, mohou komunikovat vzajemné %

3.1 Zakladni pojmy elektronického obchodovani

Nejprve je potfeba vysvétlit dva zakladni pojmy, které jsou s obchodovanim na
Internetu spojovany.”

» e-commerce: pod timto pojmem se ve vétsiné pripadu rozumi predevsim
prodej ¢i poskytovani sluzeb pres Internet. V soucasné dobé se neustale
vytvafi nova a nova e-commerce feseni a obchodni modely.

23 Zdroj. [13]
24 Zdroj: [5]
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» e-business: je pojem fadové §irSi, zahrnuje nejen prodej a poskytovani
sluzeb pres Internet a procesy s tim spojené, ale znamena transformaci
vSech procesu uvnitf, ale také vné firmy, s vyuzitim modernich technologii
na bazi Internetu ¢i webovych rozhrani. Pod pojmem e-business rozumime
vyuziti modernich technologii pro zefektivnéni internich i externich procesu.

ZjednoduSené Ize fici, ze pojem e-commerce (nebo C¢esky e-komerce) je
podmnozinou pojmu e-business. Objevuje se uz nazor, ze pismeno ,e“ by se mélo
v téchto spojenich vynechavat, protoze v nepfili§ vzdalené budoucnosti pry bude
naprosto zbytecné, veskeré obchodovani bude elektronické!

3.2 Zakaznik, marketing a Internet

Jednim slovem bychom mohli napsat e-marketing. Zamérné jsem pojmy jako
zakaznik, marketing a Internet postavil vedle sebe, protoze vazby mezi nimi nejsou
jesté stabilné vnimany a to zejména diky Internetu. E-marketing se nabizi jako
vhodny instrument pro seznameni potencialnich zakazniki s novymi moznostmi
Internetu, a zaroven si klade za ukol presvédCit, i spiSe nalakat klienta na
elektronicky zpusob nakupovani. Pro kazdou pojistovnu by se tak mél stat
e-marketing nedilnou soucasti jeji obchodni strategie a pojiStovna by se méla snazit
byt umisténa ve vdech vyznamnéjich vyhledavagich®® a zaroved umét dobfe
vyuzivat reklamy na Internetu.

Vyhody, které se promitaji pfi implementaci Internetu do e-marketingu:

» komplexnost a velky rozsah informaci, které je mozné klientovi poskytnout,

26 Podle studie PricewaterhouseCoopers (PwC) z roku 2002 je jednim ze zakladnich nastroju kvaltni vyhledavaé Vyhledavaci
nastroje pfi nakupovani pouziva podle studie PwC 77% dotazanych VétSina z nich pouZiva tuto funkci pravideiné 43%
dotazanych feklo PwC, Ze funkéni vyhledavac je nejdulezitési nastroj nakupovani na Intemetu






» pohodli pro pfijemce téchto informaci — moznost nerusené v kancelari
nebo doma nabidku prostudovat, vybrat si a rovnou na ni reagovat,

» rychlost v oboustranné komunikaci,

» niz8i naklady na komunikaci i potazmo vlastni prodej,

» poskytnuti srovnatelngjSich podminek malym pojistovnam ve srovnani
s velkymi, pfi vlastni prezentaci na lokalnich, ale i vétsich trzich,

» budovani diouhodobych vztahu apod..

Vyuziti Internetu pro marketing muze mit vice podob. Pojistovna provozujici aktivni
marketing se sama prezentuje na www strankach, naopak pojistovna provozujici
pasivni marketing pak sama zustava v pozadi, bez viditelné prezentace a vyuziva
pouze informaci, které Internet nabizi.

Pro obchodovani na Internetu Ize vyuzit komplexni marketingovy postup od vyzkumu
trhu az po prezentaci, mefeni vysledki komunikace a vlastni prodej. Komplexni
marketingovy plan prezentace na webovych strankach obsahuje stejné kroky, jako je
pfiprava klasickeho marketingového planu: interni a externi analyza, vyzkum trhu,
SWOT analyza, ur€eni cill, formulace marketingové komunikacni strategie, a také
méfeni vysledku marketingového usili.

Pojistovna ma dvé moznosti feSeni propojeni marketingu s e-marketingem:*’

1. integrace Internetu do celkového marketingového komunikaéniho mixu firmy
2. integrace marketingového mixu pojistovny do Internetu

Zalezi na tom, jakou roli hraje e-marketing v celém marketingovém Usili pojistovny a
do jaké miry je pojiStovna orientovana na e-business.

27 Zdroj: [12]



Kazdému, kdo se seznamil s prezentaci na Internetu je ziejmé, Ze prace s timto
novym mediem znamena novou zkuSenost, pfehodnoceni nékterych vzitych
pfedstav, nové moznosti, ale i nové limity. Integrace klasickych medii a Internetu do
marketingového komunikacniho planu pak predstavuji spojeni a vzajemné sladéni
téchto dvou pohledi na komunikaci se zakaznikem.

Vyuziti e-marketingu ¢eskymi pojistovnami je na jedné strané vazano zku$enostmi a
schopnostmi pojistoven vyuzit marketingu jako takového a na strané druhé na
odstranéni stavajicich bariér elektronického obchodovani, jakym jsou predevsim:
nizka internetova penetrace, bezpecnost a formy placeni on-line. V naSich
podminkach nemohou byt prozatim realizované smiouvy hlavnim méfitkem vysledku
e-marketingové komunikace, doplfujici informace mulze pfinést vyzkum trhu &i
zakaznika.

Nezodpovézenou otazkou zustava, zda-li zakaznik nakupujici on-line projevuje
odliSné typy chovani, nez zakaznik realizujici své nakupy v kamenném obchodé.
V americkych podminkach masového vybaveni internetem plati, ze on-line zakaznik
reaguje specifickym zpisobem, ale je nedilnou soucasti jak masového trhu, tak trzni
mezery. Navic nakup on-line je pro zakaznika vSeobecné velice pohodiny a pokud je
mozno platit platebni kartou je to snadna a rychla zalezitost, ktera nékteré skupiny
obyvatelstva vede az k neimérné zadluzenosti.”®

3.3 Internet jako marketingovy nastroj pojistovny

3.3.1 Propagacni web

Neni to ani ,jen" vyvéska, firemni §tit, vyloha, obchod, jednaci misto, je to svym
zpusobem v8echno dohromady a jesté néco navic. Vzdy, skuteéné naprosto vzdy ma

28 Zdroj: [5]
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véak web obrovsky marketingovy potencial, ktery ¢asto z(istava nevyuzity *

Pfi navrhu tzv. propagaCniho webu je nutné zajistit pfedevSim co nejvy$si uroven

informovanosti klientd o pojistovné i o nabizenych produktech, aby se prohlubovala

duvéra v tuto formu prodeje, a aby klienti méli moznost rozhodovat se na zakladé

Uplnych informaci. Pojistovna, ktera nabizi on-line uzavirani pojistnych smiuv, by

méla poskytovat potencidlinim klientum, ktefi navstivi jeji webovou stranku,

jednoduchy, pfimy a trvaly pfistup k nasledujicim informacim:

Identifikovani vlastnich potfeb™

Poskytnuti zakladnich informaci o pojistovné.
Adresy, kontakty, emaily, mapky stranek.
Seznam produkty s urCitymi informacemi o nich, samoziejmé nejlépe s

mozZnosti pfimého prodeje.

Identifikovani potfeb zakaznika®’

Produkt - asi nejdulezitéjSi je zaméfit se na produkty. Zakaznika
vétS§inou samotna firma pfilis nezajima. Pouze se chce dozvédét zda
dany produkt nabizi a za jakych podminek je mozné sjednat smlouvu.
Vyhledavani - jednoduchy a rychly prfistup kjim pozadovanym
produktim ¢i sluzbam. Ocekava, Ze nebude muset prili§  klikat*, jinak
ho mize tato stranka odradit.

Bezpetnost - je tfeba klienta utvrdit, Ze placeni a zaroven uvedeni
citlivych udaju nemize byt za zadnych okolnosti zneuzito.

29 Zdroj: [3]
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Obé dvé strany, tedy jak klient, tak i pojiStovna prfedpokladaji Ze pozadované stranky
na Internetu najde zékaznik rychle. Proto je nutné, aby pojistovna stranky
optimalizovala v prohlize€ich a vyhledavacich a dale je nutné mit celou strukturu
webu pfehlednou a intuitivni, tak aby se mohla stfetnout poptavka s nabidkou a
zakaznik nemusel prekliknout na stranky jiné spolecnosti.

3.3.2 Internet a public relations

Public relations je mimorfadné ucinnym nastrojem pojistovny pro komunikaci
s vefejnosti. Pojistovny, opomijejici tento efektivni nastroj, se pomérné zbytecné
pfipravuji o fadu zakazniku. PrestozZe je méfeni G€innosti PR spojeno s jesté hlubSimi
problémy nezli je méfeni uc€innosti reklam, dlouhodobé empirické zkuSenosti
uznavaji, ze pozitivni PR ma v tomto smyslu vyrazné lepsi vysledky nez prosté
reklamni sdéleni. Zminka o pojistovné a jejich novych produktech totiz pusobi daleko
vérohodnéji nezli placena reklama. Je v8ak tfeba pamatovat na to, ze mira téchto
dopadl muze pusobit stejné dobfe i v opacném gardu.

Pro klasickou pojistovhu ma v oblasti PR Internet doposud spiSe doplikovy
charakter. Jina situace je vSak u ryze internetovych spole€nosti, kde Internet piné
pokryva cilovou skupinu zakazniku.

Hlavni &innosti v oblasti PR pojistovny jsou:*

» Komunikace s tiskem — zde je snahou protlacit do tisku urcité pozitivni
sdéleni ve vztahu k pojistovné, jejim aktivitam ¢i produktam.

» Firemni komunikace — jedna se predevSim o pfimou komunikaci
smérem k odborné i laické verejnosti.

32 Zdroj: [4]
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» Lobovani — ze své podstaty ziejmé nikdy nebude doménou Internetu a
bude se nadale odehravat pfedevsim v roviné osobni.

» Krizova komunikace — Internet ma dopliikovou ulohu zdroje co mozZna
nejpodrobnéjSich informaci, na zakladé kterych si mohou zejména
novinafi upresnit fadu skutecnosti, ¢imz pojistovna minimalizuje riziko
nepochopeni nékterych informaci ze strany tisku.

» Sponzoring - muzZe a nemusi byt v pravém smysiu slova fazen do PR
nastroji komunikace. V tradiénich elektronickych meédiich je jako
sponzoring Casto prezentovano sdéleni, které ve své podstaté neni
nicim jinym nezli placenou reklamou znacky. Ne Ze by tomu bylo
v ostatnich pfipadech jinak, ale sponzorovani neziskové organizace, €i
vyzkumného projektu v urCité oblasti jisté zaplsobi na zakaznika

odlisné, nez sponzoring Easomiry na nékteré komercni televizi.

V uvedeném vyctu byla na prvnim misté pravem jmenovana komunikace s tiskem.
Jelikoz se jedna o asi nejrozSifenéjSi a zaroven vysoce efektivni PR aktivitu
pojistovny. Prestoze v oblasti zurnalistiky ¢i publicistiky zaujima Internet viceméné
spiSe druhofadou pozici, existuji zde nékteré virtualni noviny, které by pfi planovani
uspésneho PR nemeély byt opomenuty (napi. iDNES, Flashnews....). Podrobné a
pfehledné informace, jez mohou byt k dispozici na Internetu usetfi novinarim cas.
Nékdy se pak stane, Ze novinar pouzije obraty i celé véty i bloky zverejnéné na
strankach pojistoven, coz pro pojistovnu mize plnit Glohu uréité autorizace ¢lanku,
nebot Ize pravem oCekavat, Ze informace ze stranek pojistoven jsou piné v souladu
se zajmy pojistovny v oblasti PR. Zanedbatelny neni ani fakt snadného opatreni
stranek zajimavymi obrazky, logem ¢&i fotografii vhodnou pro tisk, které jsou ze
stranek snadno ke stazeni primo v elektronické forme.

Obecné hovoiime o dvou okruzich informaci, jez mohou novinare na stranky pfilakat:



v Pfedmétem zajmu novinafl jsou zejména novinky a aktuality o pojistovné.
Novinafi, zejména ti, ktefi se radi honosi pfidomkem investigativni, se v prvé
fadé zajimaji o skandaly, katastrofy atd. Pokud je v8ak i konkrétni a ,vSedni“
informace dostate¢né poutava, snadno se stane predmétem zajmu.

v" Obecné zajimavé informace vstupuji do novinafova zorného pole v momente,
kdy hleda téma pro svij dalsi €lanek, i zpravu. Pfestoze se jedna spiSe o
nahodilé prilezitosti je tfeba s touto moznosti pocitat a byt na ni pfipraven.

Jako ucinny nastroj pfi budovani vztahu s tiskem slouzi tiskové konference. Existuji
zde snahy o vedeni tiskovych konferenci po Internetu, presto je pravdépodobne, ze
neziskaji takovou podporu. Fyzicky kontakt je stale tou nejsilngjsi zbrani tiskovych
konferenci nehledé na to, Zze tento typ komunikace je ¢asto doprovazen ruznymi
kulturnimi akcemi a asto rozdavani vzorkl €i darkl. Proto nelze ocekavat, ze by se
novinafi do internetové konference zamilovali. Lze vSak pro zvySeni u€innosti uvést,
Zze citovany dokument je dispozici spolu s dalSimi rozSifujicimi €i upfesnujicimi
informacemi na webovych strankach pojistovny.

3.3.4 Viralni marketing

Své oznaceni viralni nevychazi od pocitacovych virl, nybrz dle své schopnosti rychle
a nenakladné prevést reklamni sdéleni mezi stovky potencialnich zakazniku. Viralni
marketing je zaloZzen na reakci zakazniku na nové ¢i existujici produkty &i sluzby.
V klasickém marketingu se pro tento typ postnakupniho chovani pouziva oznaceni
,Slovo-z-ust® (Tento termin pochazi z anglickeho ,Word-of-Mouth®). Za timto
oznacenim se ukryva proces, kdy zakaznik informuje své pratelé a znamé o vyrobku
nebo sluzbé, které si koupil. Pokud byl zakaznik spokojen a doporucil jej svym
pratelim, mluvime o kladném slové-z-Ust. V bézném zZivoté se vSak také Casto stava,



Ze zakaznik neni s vyrobkem G&i sluzbou spokojen a své rozhorceni sdili s ostatnimi.
V tomto pfipadé miuvime o zaporném slové-z-tst. **

Malokdy se podafi iniciovat fetézovou reakci kladného slova-z-ust, a kdyz uz se to
podafi, kladna zprava se potom §ifi mezi uzivateli e-mailem geometrickou fadou bez
daldiho pfi¢inéni agentury. Uspésnym pfikladem viralniho marketingu je server
Hotmail.com. Na zacatku byla mala reklamni kampan. Marketingové oddéleni
rozeslalo nékolik tisic e-maill informujicich zakazniki o nové sluZzbé nabizejici
bezplatnou postovni schranku pro elektronickou postu. Prvni uzivatelé byli z této
nabidky natolik nad3eni, Ze rozeslali informaci o tomto severu svym pratelum, ti zase
svym pratelum atd. Béhem prvniho roku od uvedeni ziskal Hotmail.com kolem deseti
miliont uZivateld™.

3.3.5 Reklama na Internetu

Predstavte si, Ze by Vas zaujala reklama v televizi a jedinou véc, kterou byste museli
udélat, aby jste nabidku akceptovali je zmacknout tlacitko a to pfesné Internet umi.
Staéi ,kliknuti“.

Myslim, ze nastal spravny Cas, kdy Internet je vhodné vyuzivat a s jeho pomoci
oslovovat stavajici a budouci zakazniky. Na Internetu muze i pojistovna s relativné
malym rozpoétem dosahnout slusnych vysledku a oslovit ¢ast populace, ktera je jeji
cilovou skupinou.

3.3.5.1 Historie internetové reklamy v CR

Internetové technologie a Internet sam se vyviji a rozSifuje takovou rychlosti, Zze se
Casto setkavame s nazorem, Ze jeden rok na Internetu odpovida sedmi letim vyvoje

33 Zdroj: [5]
34 Zdroj: [1)
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v jiné branzi. Nejinak je tomu i v pfipadé internetové reklamy. Ackoliv jeji historie je
relativné kratka, mdzeme hovorit o urCitém vyvoji.

Za jednoho z prikopnik( reklamy na internetu v CR je povaZovan Ivo Lukadovié,
zakladatel serveru Seznam, ktery jako prvni pfelozil anglicky vyraz banner do ¢estiny
a nazval jej reklamnim prouzkem. Koncem roku 1997 vznika Asociace poskytovatelu
obsahu APO, jejimiz zakladajicimi ¢leny byl lvo Lukacovi¢ (Seznam), Ondfej Neff
(Neviditelny pes) a Patrik Zandl (Mobil Server). Hlavnim cilem bylo sjednoceni
reklamnich pojmu v oblasti internetové reklamy a vytvofeni jednotného etického
standardu, ktery by definoval zasady publikovani na Ceském Internetu. Vedle
standardizace reklamni terminologie bylo zapotfebi vyvinout jednotnou metodologii,

podie niz by bylo mozné objektivné porovnat navstévnost jednotlivych servert.®
V uvahu pripadaio:

e Page Views - mnoZstvi zobrazenych stranek za mésic.

e Unique Hosts — pocet unikatnich IP adres za mésic.

e Click Rate — pomér urcujici, na jaké procento reklamnich prouzku
uzivatelé kliknuli.

Pocatkem roku 1998 vznikly statistické servery www.navrcholu.cz, www toplist.cz, a
www.monitor.cz. PfestoZe vysledky nejsou zcela objektivni, zacaly se jejich sluzby
hojné vyuZivat, jelikoz informace téchto serveri jsou volné dostupné a navic
vyhodnocuji navstévnost béhem dne, tydné ¢i v prubéhu mésice.

Vznikala fada specializovanych agentur, které se soustfedily na prodej volné
reklamni plochy na Internetu. Objem narGstu reklamy se nezvySoval tak rychle, jak
provozovatelé jednotlivych serveru predpokladali. Prodalo se jen 30 % z celkového

35 Zdroj: [25]
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mnozstvi reklamnich ploch a zbyvajicich 70 % se snazili vyuZit k podpore svych
serverll, pozd&ji k vyméné reklamnich prouzku mezi jednotlivymi servery. Ve
nasvédéuje tomu, Ze systémy vymény reklamnich prouzku ceka velka budoucnost.
Ne&které z téchto systéml nabizeji inzerentim tzv. reklamni balicky, jimiz mohou
inzerenti oslovit velkou &ast Eeského Internetu.*

3.3.5.2 Terminologie internetové reklamy

Reklama na Internetu vykazuje znaéna specifika, a proto znalost alespon zakladnich
pojmi je pfi praci stimto marketingovym nastrojem nezbytnosti. Pokud chce
pojistovna efektivné inzerovat, méla by pro komunikaci s reklamni agenturou a
vyhodnoceni vysledkii reklamni kampané znat alespori nasledujici pojmy:*’

Prouzkova reklama | Reklamni technologie, pfi niz inzerent umistuje svou reklamu
na stranky navstévovaného internetového média v podobé
obrazku, ktery ma vétsinou tvar podiouhlého prouzku.

WWW server ( site ) | Technicky prostfedek umozniujici provoz inzertniho média.

CPT (Cost per Uginnost reklamniho prouzku. Vyjadfuje podil po&tu uzivateld,

Thousand) ktefi se po kliknuti na danou reklamu skuteéné dostali na
stranky zadavatele reklamy a poétem zhlédnuti dané reklamy
(Impressions).

CR (Click Rate) ' Udava pocet kliknuti na reklamni prouzek za ¢asové obdobi.

Uspé&sné naéteni stranky, na niz reklama odkazovala, Ize

' oznait jako Click Through.

36 Zdroj: [3]
37 Zdroj: [1]
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CTR (Click Through | Taktéz oznaduje U&innost reklamniho prouzku. Na rozdil od
Rate) CR v8ak udava pomér mezi mnozZstvim uzivatell, ktefi se po
kliknuti na danou reklamu skuteéné dostali na stranky
zadavatele reklamy a poCtem zhlédnuti reklamy.

Impressions 'Udava poéet"ib-brazeni konkrétni reklamy (napr. reklamniho

prouzku) za urcité asové obdobi (obvykle délka reklamni

'kampané).

Page Views Poget zobrazenych stranek serveru za obdobi. Pro ucely
vzajemného srovnani se obvykle udava pocet zhlédnutych
1 stranek za mesic.

Spravné pochopeni a uziti vy$e vysvétlenych pojmu je v oblasti internetové reklamy
klicové. Paradoxné pravé zde dochazi cCasto ke S$patné interpretaci a uziti
jednotlivych pojma.

Banner E§Objekt WWW stranky, obvykle ve formé GIF nebo JPEG,
[obsahuje reklamni sdéleni. Podle specifikaci IAB.

Unique Hosts Taktéz Unique Sites, Unique IPs. Udava poéet rozdilnych IP
adres, z nichz bylo za dané obdobi (obvykle jeden mésic) na

server pristupovano.

View Time Uréuje dobu, po kterou navétévnik serveru listoval WWW
strankami serveru.

Visit Za navitévu se povazuje vstup uZivatele na WWW server
prostrednictvim prohlizeCe WWW stranek. Za vstup muzeme
povazovat nacteni prvni WWW stranky ze serveru.

Hit, Hits Udava pocet vSech ,hitp“ poZadavku (napriklad pozadavek
na zaslani textu stranky, jednotlivych obrazku a dalSich
elementll) na server za dané obdobi.
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Zobrazeni reklamniho prouzku se nazyva Impression. Je dulezité si na predchozi
vété vSimnout, Ze Impression znali pouhé zobrazeni reklamniho prouzku na
obrazovce pocitaCe, ne jeho prohlédnuti, jak ¢asto se mylné vyklada. CR se v fadé
publikaci mylné povazZuje za UGcinnost reklamniho prouzku. Odbornici z oblasti
internetové reklamy vSak pro ureni uc€innosti internetové reklamy ji nepouzivaji,
protoze situace, Zze uzivatel se kliknutim dostane na pozadovanou stranku je sice
idedlni pfipad, ten vSak nemusi nastat vzdy. ObCas se stava, ze ackoliv uZivatel na
banner klikne, nedostane se na cilovou stranku. Duvod(i mUze byt vice (napf. cilovy
server nefunguje, reklamni systém zobrazujici prouzky je pfetizen, internetové linky
jsou prilis pretizeny, coz zpomali pfenos dat natolik, Ze uzZivatel neobdrzi
pozadovanou stranku v rozumném c¢asovém horizontu, atd.) V souvislosti s CR a
CTR je zde vyrazna tendence snizovani téchto koeficienti. To znamena, zZe stale
méné uZivatell bannery vyuziva k proklikavani na inzerované stranky. Obecné zavisi
pomeér kliknuti reklamniho prouzku na jeho umisténi a kvalité zpracovani. Obvykle
maji vétsi klikatelnost prouzky umisténé v horni ¢asti stranky a prouzky, jez zaujmou
svym provedenim. V soucasné dobé se pohybuje pomér kliknuti (CR) kolem 0,6 —1,2
procenta, prestoze se kvalita a provedeni prouzk( neustale zdokonaluje. Najdou se
véak vyjimky, kdy G¢innost prouzki dosahuje az 15 %.*

V internetové reklameé je dobré také rozlisit jednotlivé typy subjektu, které se v tomto
odvétvi objevuiji:*

¢ Inzerent/ klient — subjekt, ktery za reklamu v kone¢ném dusledku plati

+ Reklamni agentura — zajiStuje pro inzerenta komunikacni strategie ve
v8ech mediich, v€etné tvorby kreativnich strategii.

¢ Medialni agentura — planuje a nakupuje na zakladé komunikacni
strategie jednotlivda média. Ma na starosti medialni strategii.

38 Zdroj: [1]
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e Internetovd agentura — planuje a nakupuje na zakladé medialni
strategie internetova média

3.3.5.3 Formy internetové reklamy

NejtypiCtéjsi podobou internetové reklamy je reklamni prouzek nachazejici se v horni
casti webové stranky. Oblibena je také elektronicka posta, ktera vSak vyzaduje prisna
pravidla. Dalsi formou jsou napfiklad diskusni skupiny a zalezi pouze na kreativité
pojistovny €i marketingové spolec¢nosti, kterou podobu vyberou za nejvhodné&jsi.

3.3.5.3.1 E-mail, newsletter

Elektronicka posta, neboli e-mail, se stala nejvyuzivanéjsi funkci Internetu. Efektivni
reklama prostrednictvim e-mailu vyzaduje nasazeni pro presné vymezenou cilovou
skupinu. Uspésné reklamni e-maily obsahuji napf. pozvanku na navstévu stranky,
jenz je umisténa v e-mailu jako aktivni odkaz. Po kliknuti se otevira okno prohlizece a
v ném dana stranka.

Poéet lidi, vyuZivajicich elektronickou postu v Ceské republice je na tietim misté mezi
zemémi vstupujicich do EU. Témér 25 % respondentl z CR e-mailuje. Pouze 3 %
Ceskych uzivatell mezi sebou intenzivné komunikuje pomoci elektronické posty.
Vétsina, 13 %, udrzuje stfedni intenzitu komunikace a 9 % respondentu si obcas
otevie e-mailovou schranku. Pri obdrzeni nevyzadané reklamni zpravy 52 % precte
prvni fadky a cca 30 % precte celou zpravu, pokud je zajima jeji téma. Kdyz je téma
nezajima, zpravu necte vubec 70 % respondentu a jen 25 % precte prvni Fadky™.

E-maily mohou byt vjednoduchém, klasickém textovem formatu, pfipadné
s formatovanim pomoci kédu HTML, jenZz umoZiuje ménit pozadi e-mailu, vkladat
fotografické pfilohy a upravovat grafiku pfimo v téle e-mailu. Nevyhodnou je, Ze

40 SIBIS 2003, viz pfiloha 8
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néktefi uZivatelé Internetu nemusi mit prohlize¢ posty, ktery toto formatovani
umoznuje, velikost takového e-mailu je vétsi a grafika, fotografie atp. nejsou soucasti
e-mailu, ale natahuji se do pocitace z Internetu az pfi prohlizeni dopisu. Pokud
v danou dobu, jiz neni uzivatel pripojen k Internetu, obsah e-mailu se nezobrazi.

E-mail marketing byva Casto spojovan se spammingem, nechvalné znamym
zpusobem rozesilani e-mailu, kdy se reklamni e-maily rozesilaji na adresy ziskané
z pochybnych databazi. V roce 2003 dosahl podil nevyzadanych zprav na celkovém
pottu e-maill 56 procent, a prestoZe je spamming ilegalni, zahltil o 22 procent vice
e-mailovych schranek, nez v roce 2002.*" Firma touto formou sice zaujme pozornost
uzivatell, ale pfesné v opaéném smeéru, nez si prala. Nevyzadana posta pak zacina
generovat zaporné slovo-z-ust o firmé &i vyrobku, jez prezentuje.

E-mail marketing je sice zalozen na rozesilani reklamni posty, ale jedna se v8ak o
autorizovanou postu. Cilem e-marketingu realizovaného prostrednictvim elektronické
posty je zasahnout skupinu uzivateld, ktefi souhlasili s tim, Ze jim mohou byt zasilany
informace marketingového razu, tzv. newsletter. Tato forma komunikace se
zakaznikem je levna a efektivni. Rada priizkum( potvrdila, Ze cilené a vyzadané
reklamni e-maily patfi k nejefektivnéj§im formam reklamy. Podle prizkumu agentury
DoubleClick reaguje na dobfe cilené a vyzadané reklamni e-maily 8,3 procenta
oslovenych uzivateld. To je jedna z nejvy$Sich hodnot response rate (mira reakce)
mezi reklamnimi médii, navic investice do e-mailovych marketingovych kampani
vykazuji vyrazné vyssi navratnost nez jiné druhy marketingove komunikace.*

Na Zadné webové strance pojistovny by nemél chybét jednoradkovy formular pro
odeslani e-mailové adresy navstévnika stranek s textem napf.: ,Mate zajem dostavat
informace o nasich novych produktech/ slevach/ specialnich nabidkach do Vasi
e-mailové schranky?“ Pojistovna by poté mohla vZdy v uritych pfijatelnych ¢asovych

41 Zdroj: [28)
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intervalech rozesilat na takto ziskané adresy své pobidky. V takto pojistovnou
odeslaném e-mailu nesmi chybét e-mailova adresa, na kterou by klient mohl odeslat
e-mail, pokud by si jiz nepral obdrZel dalSi newsletter.

Podle spole¢nosti Bigfoot Interactive®® celych 94 procent dospélych Ameriéani, ktefi
se v poslednich tfech mésicich zaregistrovali k odbéru né&jakého nabidkového
e-mailu, si na zakladé zaslané nabidky néco koupilo. CoZz dokazuje, ze dobre cileny
e-mailovy marketing - paklize si adresat zasilani maill sam objedna - je velice
uginnou formou propagace.

Souhlas se zasilanim marketingovych e-mailu v poslednim Ctvrtleti lorfiského roku
podle uvedeného prizkumu pfitom dalo 40 procent dospélych americkych uZivatell
Internetu (zhruba 28 % dospélych Ameri¢anu).

Vyzadané marketingové e-maily nejsou zajimavé jen tim, Ze fada jejich pfijemcu na
konkrétni pobidku pfimo zareaguje, ale pomérné velky dopad ma kvalitni a dobre
cileny e-mailovy marketing také na nazory pfijemcu. 90 % respondentl pfijimajicich
marketingové e-maily jsou spokojeni se svym prodejcem a pfiblizné stejné procento
predpoklada, ze dalsi nakup uskuteéni u prodejce, o némz je jiz podrobné

informovan.*

E-mail marketing ¢asto splyva s internetovou reklamou. Je vSak potreba rozlisit, zda-li
se jedna o placenou reklamni plochu umisténou do textu elektronické posty nebo zda
se jedna o informativni e-mail, ktery pojistovna zasila svym zakaznikim, aby je
informovala o novych produktech a sluzbach. Obecné fe¢eno, e-mail marketing je
internetovou obdobou pfimého marketingu. Zatimco pfimy marketing vyuZiva pro
kontakt se zakazniky tradicnich médii jako jsou: telefon, fax, posta, e-mail marketing
oslovuje zakazniky prostrednictvim elektronické posty.

43 Zdroj [28]
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3.3.5.3.2 Newsgroup, diskusni skupiny

Diskusni skupiny jsou vhodnym mistem pro zviditelnéni prezentace pojistovny tak,
aby se o ni dozvédéla specificka Cast vefejnosti. Obvykle se jedna o diskusi nékolika
desitek, stovek, nékdy i vice uzZivatell, ktefi prostrednictvim diskusni skupiny
vymeénuji své nazory na probiranou problematiku. Princip, na némz diskusni skupiny
funguji je nasledujici. U&astnici viozi pomoci formulare do Internetové stranky dotaz,
jenz se vrealném Case zobrazi véem GEastnikim diskuse. Clenové skupiny se
v nékterych pripadech musi zaregistrovat, aby méli moznost se do diskuse zapojit.
Opovedi na jejich konkrétni dotazy mohou byt zasilany na jejich e-mailovou adresu.
V jinych pfipadech jsou zasilany vSechny nové zpravy, reakce a postrehy, jenz se
v diskusni skupiné objevi. ZaloZeni viastnich diskusnich skupin ma vyznam, jestlize
Ize povazovat hlavni téma, za téma Sirokého spektra populace nebo jeji velké casti.
Doved! bych si predstavit tuto diskusi na strankach CAP. Pokud pojistovna samotna
nema zajem sama zfizovat diskusni skupinu, je mozné kontaktovat moderatora €i
spravce urCité existujici diskusni skupiny a zjistit podminky reklamy. Prvnich nékolik
radku dopisu je pak idealnim mistem pro umisténi kratké reklamni pasaze. Reklamni
sdéleni umistuji do zahlavi provozovatelé diskusnich skupin a inzerenta v ném
obvykle oznacuji jako sponzora, diky jehoZ podpofe muzZe diskusni skupina existovat.

Sponzorovani ma nékolik vyhod. Z marketingového hlediska se v diskusni skupiné
stfetavaji lidé se spolenym zajmem - diskutuje se na dané téma. Lze tudiz
pfedpokladat, Ze reklamni sdéleni upozorfiujici na novy produkt pojistovny v diskusni
skupiné vénujici se financim vyvola vétsi zajem u uzivatell nez klasicky reklamni
prouzek umistény libovoiné na webu. Samoziejmé, Ze ackoliv uspésnost reklamniho
sdéleni v diskusnich skupinach se pohybuje mezi 3 — 10 %, ma tento systém své
stinné stranky a to zejména tzv. ,nadmérnou aktivitu®, jinak feceno, pokud se diskuse
ve skupiné aktivné ucastni velké procento uGcastniki, narustd objem posty
kazdodenné dorucované do schranek GcCastniku diskuse a pravdépodobnost, ze
ucastnik si precte zpravy, se postupné snizuje, a to az do okamziku, kdy je mnozstvi
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kazdodenné pfijimané posty netnosné a ucastnik skupiny prestava zpravy Cist nebo

se z dané skupiny odhlasi aplné.*®
3.3.5.3.3 Web

NejvétSi objem internetové reklamy je zobrazen pomoci webu. Webové stranky s
moznosti zobrazeni textu, obrazku, prehravani sekvenci zvuku a videa jsou idedinim
marketingovym nastrojem, vyuzitelnym pro reklamu. Mezi nejCastéji pouzZivané
reklamni prvky na webu patfi:

reklamni prouzky neboli bannery

tlacitka (buttons)

textové odkazy (text links)

sponzorstvi

Reklamni prouzky
Reklamni prouzky se dale déli na statické, animované a interaktivni.

Statické reklamni prouzky: jejich podstatou jsou fixni obrazky (vétSinou ve formatu
GIF nebo JPEG) - tyto prouzky patfi k nejstar§im a nejCastéjSim a zaberou

v prumeéru 3 — 8 kB.

Animované reklamni prouzky: jsou obvykle realizovany ve formatu GIF a jde o vice
obrazk( zafazenych za sebou. Lépe upoutavaji pozornost a zobrazuji vice myslenek,
zakladni nevyhodou je vSak vétSi velikost — zaberou 20 -25 kB, proto nacitani

stranek s animovanymi bannery je pomalejsi.

45 Zdroj: [9]
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Interaktivni reklamni prouzky: patii mezi nejnovéjsi prvky internetového reklamniho
trhu. Jejich cilem je upoutat pozornost uzivateli a nabidnout vice ,funkci‘, nez je
pouhé kliknuti. Cilem je ziskat vétsi mnozstvi informaci k danému tématu.

V soucasnosti nabyvaji na vyznamu systémy vzajemné vymeény reklamnich prouzku.
Tyto systémy pracuji tak, Zze provozovatel serveru vénuje svou volnou reklamni
plochu vyménnému systému. V dobé, kdy zrovna nezobrazuje komeréni bannery, se
na jeho WWW strankach zobrazi néktery z reklamnich prouzku ostatnich
provozovatell. Za zobrazeni cizich prouzkl se provozovateli priCitaji ve vyménném
systému kredity. Kredity pak muize vyuzit k tomu, aby zobrazil reklamni prouzek
s reklamou na svuj server na jinych serverech zafazenych do systému. Na ceském
Internetu jsou nejznaméjsi tfi vymeénneé systémy: Mr. Lin(x) — mr.linxcz.cz, Billboard

Net — www.billboard.cz, Web Wheel IP Netvertising - www.ip-praha.cz.

Tlacitka (buttons)

Je to specificka forma reklamniho prouzku, ktera vznikla z nejmenSich reklamnich
prouzku o rozméru 88 x 31 bodu. Tato tlaCitka se obvykle umistuji na zahlavi nebo
konci stranek a vétSinou propaguji software nebo WWW servery.

Textové odkazy (text links)

Jedna se o odkazy na WWW strankach, které slouzi ke komerénim ucelim a
zadavatelé za né plati. Reklamni sdéleni neni zobrazeno obrazkem, ale textem
v odkazu, jehoz hlavnim cilem je upoutat pozornost Ctenare natolik, Ze na dany
odkaz klikne a dostane se na stranky zadavatele reklamy. Jistou formou textovych
odkazu jsou i vysledky vyhledavani na strankach portalt a vyhledavacich serveru —
v CR je, ale zatim mozZnost se takto zvyraznit vétSinou bezplatna, pouze pokud

46 Zdroj: [4]
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chceme, aby se naSe firma pfi vyhledavani vzdy zobrazovala na pfednich mistech a
nejCasteji i nad ,Carou”, musime si toto privilegium zaplatit.

Sponzorstvi

Tento typ internetové reklamy by se mél spiSe zaradit do public relations. Za jistou
pfedem stanovenou ¢astku souhlasi provozovatel serveru s tim, ze se vétsinou dole
na strance umisti logo zadavatele reklamy jako sponzora serveru.

3.3.5.3.4 DalSi moznosti reklamy na Internetu

Patfi sem tzv. Instant Messaging — jde o sluzbu umoziujici vzajemnou komunikaci
(obvykle textovou) uzivatell na Internetu, dopinénou o celou fadu dalsich funkci, jako
je zasilani soubort atd. Mezi nejznaméjsi aplikace této sluzby patii ICQ a AOL
Messenger. Zajimava je i technologie internetové reklamy, kterd se nakonec jako
reklama na Internetu neujala - technologie channels, nebo push technology. Jednou
formou byl spofic obrazovky, kde se zobrazovalo nejaktualnéjsi zpravodajstvi
z riznych oblasti (napr. vysledky sportovnich utkani, po€asi, kurzovni listek, ...). Tato
forma reklamy v&ak nebyla nakonec pfijata.

Trikové bannery

Trikové bannery se staly popularni na ceském trhu koncem minulého stoleti.
Podstatou této reklamy je prouzek, ktery ma co nejlépe splynout s viastni strankou,
Casto vyuzivajici toho, Ze si jej navstévnik splete s odkazem na dal$i stranky. Jako
trikovy se tedy oznacuje takovy prouzek, z néhoZ neni patrné, na jaky cil odkazuje
(pfipadné pouzivd nepravdivé informace) a snazi se uvést navstévnika vomyl,
nejCastéji imitaci uzivatelského rozhrani Windows. Od neskodnych jako je banner
obsahuijici scroll box, ale po kliknuti se ukaze, Ze se Zadny scroll box nekona, ale ze
je uzivatel presunut na cilovy web, az po evidentné faledné bannery typu faleSného
dialogového okna Windows s Cervenym ,stop“ navéstim a textem ,Pozor - kriticka
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chyba Windows. Kliknéte zde pro pokracovani“. Na tyto bannery vSak klikaji jen
zaCinajici uzivatelé Internetu. NejvétSim problémem ucinnosti trikovych banneru je
vSak absolutni necilenost. Problémem faleSnych bannerl je i jejich eticky aspekt.
Kodex reklamy fika v €lanku 2.1: ,...Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby
zneuzivala duvéru spotiebitele ¢i vyuZivala nedostatklu jeho zkusenosti &i znalosti, Ci

L—— ud7

jeho duverivosti...

3.3.5.4 Metody prodeje reklamy na Internetu

Existuji Ctyfi hlavni metody prodeje reklamy:

a) Flat fee Model — jedna se o nejstarsi metodu, kdy se reklamni plocha
prodavala na ur€ity Casovy usek (napf. tyden), za néz byla stanovena
pevna pausalni platba (Flat fee). V soucasnosti se uz poziva malo, mezi
vyhody modelu patfi jeho snadna implementace a nizké naroky na
reklamni systém (nastaveni sledovanych veli€in).

b) Click — Through Model - byl jednu dobu popularni, Casem si uZivatelé
Internetu zvykli a zacali je prehlizet.

c) CPM Model - patii v sou¢asné dobé k nejpouzivanéjSim. Je zalozen
na pravidle, Zze zakaznik plati pouze za pocet zhlédnuti jeho reklamniho
prouzku. Cena za reklamu se obvykle uvadi jako cena za tisic impresi
(Impressions) a na ¢eském trhu se pohybuje v rozmezi od 150 do 500
K&/CPM (Cost Per Mille).*®

d) Revenue Based Model — podle tohoto modelu plati zadavatelé reklamy
za pocCet objednavek zboZi a sluzeb, jeZz se zadavateli podarilo
uskuteénit pomoci internetové reklamy. Tento model se zatim

47 Zdroj: [33]
48 Zdroj: [34]
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nevyuziva v CR, v zahraniéi je pouzivan napf. serverem Yahoo!, nebo
Amazon.com.

3.3.5.5 Vyhody internetové reklamy

1. Spravné zacileni (targetability) — pomoci internetové reklamy Ize zasahnout
presné ten segment trhu, ktery je v zajmu konkrétni pojitovny. Unikatni viastnosti
administraCniho systému reklamnich siti umozZniuji zobrazit reklamni kampari pfedem
urCenym zpusobem &i pouze urcité skupiné uzivateli Internetu, ktefi spliiuji pfedem
zadana kritéria:

Omezeni frekvence zasahu

» Umoznuje presné naplanovat pocet uzivatell, kterym bude reklamni kampan
nebo jeji ¢ast zobrazena.

» Ur€eni maximalniho poCtu zobrazeni reklamy jednomu navstévnikovi (pomoci
metody cookies) v ur€ené casové obdobi (hodiny, dny nebo tydny) nebo v celé
reklamni kampani.

» Omezenim frekvence (napf. maximalné 4x) lze z celkového poCtu impresi

stanovit minimaini pocet zasazenych uzivatelu.

Regionalni omezeni

»  Administraéni systém umozfiuje u vétSiny uzivatell Internetu z CR identifikovat
region (okres, kraj).

» UrCenim regionu (libovolnou kombinaci okresu ¢i kraju) lze presné zacilit a
efektivné realizovat lokalni reklamni kampané.

» Reklamni kampan neni zobrazovana uzivatelim pfistupujicim k siti ze
zahrani€nich pfistupovych bodu a navstévnikum, jejichz IP adresu nebylo
mozno regulérné regionalné identifikovat.
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Regionalni cileni

»  pfi uziti domény 1.fadu - napf. .cz , .de, .sk atd.,

» vyuziva se piedevSim pro odfiltrovani zahraniénich pfistupli na Geské servery Ci
realizaci reklamnich kampani sméfovanych na zahraniéni cilové skupiny.

Profesni cileni

»  pii uziti domény 2.fadu - napr. vse.cz , vslib.cz, atd.,

» vyuZiva se predevsim pii cileni profesionalné stejnorodych cilovych skupin
pristupujicich k Internetu z vétSich firemnich domén 2.fadu,

» reklamni kampan neni zobrazovana navstévnikum, jejichz doménovou
identifikaci nebylo mozno dle IP adresy korektné provést .

2. Snadné méreni reakce uzivatell (tracking) — pravé v moznosti pomérné
podrobného méfeni reakce uzivatell predstihuje internetova reklama vyrazné ostatni
média.

3. Dorucitelnost a flexibilita — reklama na Internetu plsobi nepretrzité — 24hodin
denné&, 7 dni v tydnu a 365 dni v roce, reklama umisténa na Internetu je okamzité
dostupna vSem uzivatelim Internetu. Flexibilita znamena, Ze agentury mohou
reklamni prouzek ménit vzhledové ¢i ménit stranky, kde bude zobrazen nebo menit

dny Ci denni dobu zobrazeni.
4. Interaktivita — jedinym kliknutim muZe klient dostat podrobné informace o
reklamovaném zbozi ¢i sluzbé, tyto informace si klient mize zobrazit na libovolné

dlouhou dobu, pripadné si je muze uloZit v pocitaci, Ci vytisknout.

5. Cena - on-line metody jsou vyrazné levnéjsi v pomeéru k jejich uCinku.
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Naklady na ziskani zakaznika

Reklamni médium | Cena za ziskani jednoho zakaznika |
‘Partnerstvi (Affiliates) i 9 USD
'Online reklama ke ' 21 USD
S A TR
PR 82 USD |
‘Reklama v tisku ; 958 USD |

1457 USD |

‘Reklama v rozhlase

Zdroj: [25]

21 USD respektive 958 USD, takto diametralni je rozdil v cené na ziskani jednoho
zékaznika prostfednictvim online reklamy a reklamy v tisku. Vubec nejlevnéjsi
metodou ziskavani zakazniku je partnerstvi, v zapadnich zemich nazyvané affiliates.
Jde o bézny zpusob zobrazovani odkazu na obchodnika za smluvni provizi.
Nejvétsim Uskalim tohoto zpusobu je viak fakt, ze na ném obvykle vydéld pouze
obchodnik. Jedna se ovéem o metodu u nas zatim pomérné nedocenénou, ktera

muze pii vhodném pouziti vyhovét obéma zucastnénym stranam®.
3.3.5.6 Nevyhody internetové reklamy

Mezi hlavni nevyhody internetové reklamy patfi nizky pocet uzivatelu Internetu v CR.
Snad proto, Ze Internet nepokryva tak velkou Cast obyvatelstva jako klasicka media,
je mnozstvi reklamnich zdroja plynoucich do internetové reklamy ze strany pojistovny
stale velmi malé. Ve srovnani s klasickymi medii tvofi vydaje na internetovou reklamu
stale pouze zlomek z celkového reklamniho rozpoCtu. Na zakladeé zkuSenosti
z okolnich zemi a zejména ze Spojenych stati a z Kanady je vidét, Ze Internet a
reklamu na Internetu rozhodné nelze podcenovat z diouhodobého hlediska. ™

49 Zdroj: [25]
50 Zdroj: [4]
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DalSim z problému, které tizi reklamu na Internetu je stale vétsi nezajem ze strany
uzivatell. Mnohé marketingové studie sice dokazuji, Ze uZivatelé vnimaji
internetovou reklamu na WWW strénkach a ¢asto si zapamatuji reklamni sdéleni,
aniz by na reklamni plochu klikli, ale na druhou stranu se jiz objevilo nékolik
softwarovych firem, které se snazi tézit z frustrace uzivateli Internetu a nabizi
software, ktery funguje jako nadstavba prohlizeCe WWW stranek filtrujici reklamni
prouzky.
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4. Soucasny stav a vyvoj e-businessu v pojistovnictvi

~Zkoumame-—li Zivot a Ciny velikych muz(, vidime, Ze jim $tésténa neposkytla nic, kromé prilezitosti.
Dala jim latku, aby fi uhnétli v tvar svého uvézeni”
MACHIAVELLI

Na prelomu millenia slouzi Internet pojistovnam prevazné k podpofe marketingové
¢innosti. Pristup, jenz jednotlivé pojistovny pfi zavadéni Internetu jako alternativniho
distribuéniho a komunikaéniho kanalu zvolily, odpovida moznostem, které Internet
v tuzemskym pomeérech nabizi.

TradiCni weboveé stranky uz vétSinou byly vystfidany modernimi, dynamickymi
prezentacemi. Pojistovny poskytuji navstévnikim jejich stranek vSechny zakladni
informace. Uvadeéji kontaktni mista a podrobny popis nabizenych produktd. Majoritni
vétSina spoleCnosti zvefejiuje vyro€ni zpravu a nékteré wuvadéji slozeni
pfedstavenstva a dozorCi rady. Vétsi pojisStovaci ustavy prezentuji tiskové zpravy
nebo Cerpaji z internich ¢asopisl, ovSem z hlediska public relations zcela nevhodnou
formou, jelikoz aktualnost nékterych informaci kulminuje s nékolikamésicénim
zpozdénim.

Kromé& poskytovani informaci nabizeji pojistovny na svych internetovych strankach
ruzné on-line sluzby. Jedna se predevsim o on-line kalkulaci cen pro zvoleny produkt,
moznost uzavfit pojistku v elektronické podobé u vybraného typu poji$téni a nékterée

vybizi klienty k on-line hlaseni pojistnych udalosti.

4.1 On-line sluzby vybranych pojistoven

Do prehledu pojistoven jsem zaradil 11 nejvyznamngj$ich pojistoven pusobicich na
Geském pojistném trhu. Svij zajem jsem soustfedil na monitorovani sluzeb, ktere tyto

spole¢nosti nabizeji klientim on-line. Webové prezentace nalezi nasledujicim

pojistovacim Gstavam: Allianz pojistovna, a.s.; Aviva Zivotni pojistovna, a.s.; Credit
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Suisse Life & Pensions pojistovna, a.s.; Ceska podnikatelska pojistovna, a.s.; Ceska
pojistovna, a.s.; CSOB Pojistovna, a.s., &len holdingu CSOB; Generali Pojistovna,

a.s.;

ING-Nationale-Nederlanden pojistovna, a.s.. Komeré&ni pojistovna, a.s.;

Kooperativa, pojistovna, a.s.; UNIQA pojistovna, a.s..

4.1.1 ALLIANZ POJISTOVNA, A. 8.

Stranky spole€nosti pusobi zcela profesionalné a piirozené, klient zde nalezne
potiebné informace o produktech a spole¢nosti.

On-line vypocet

Cestovni pojisténi - aplikace umoznuje uzavfit smlouvu on-line, soucasti

sluzby jsou aktualni kurzy zahraniénich mén a pocasi v zahranici.

Povinné ruceni - po zadani potfebnych udaju klient ziska vypoétenou vysi
rocniho pojistného, soucasti sluzby jsou informace o aktualni dopravni situaci

Vypocet pojisténi nemovitosti, domacnosti a odpovédnosti za Skodu -
klient si vybere pozadovany typ pojisténi a aplikace ho srozumiteiné vede
k vypoCtu celkové pojistné Castky pro jednotlivé druhy pojisténi a roCniho
pojistného. K dispozici jsou v elektronické podobé& vSeobecné a zvlastni

pojistné podminky.

Vypocet penzijniho pfipojisténi — aplikace pomérné presné™ stanovi vysi
dozivotni starobni penze, penze na dobu ur€itou, penze s odloZzenou dobou
vyplaty. Vygenerovana tabulka a graf pfehledné informuje o prubéhu spofeni a

51 Zdroj: [35]
52 vypocet byl porovnan se vzorci uvedenymi ve véeobecnych pojistnych podminkach
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zaroven udava vysi jednorazového vyrovnani. Moznost uzaviit pojisténi
elektronickou cestou.

On-line sjednani smiouvy

» Cestovni pojisténi - jednoduchou a prehlednou formou aplikace vede klienta
k zadani vSech udaju potiebnych k uzavieni smiouvy. Informuje ho o moznych
zpusobech platby a predpokladané dobé vyfizeni pojisténi v zavislosti na
zvoleném zpusobu platby. Klient je upozornén, ze uzavienim smiouvy uzZivatel
potvrzuje, Ze se seznamil se vSeobecnymi pojistnymi podminkami a zvlastnimi
pojistnymi podminkami. Pomoci elektronické posty je zaslana ,karticka“ jako
potvrzeni o sjednani pojiSténi. Soucasti prezentace jsou informace, jak
postupovat v pfipadé pojistné udalosti.

« Povinné ruéeni” - postup stejné efektivni jako u cestovniho pojisténi, klient
potvrzuje obeznameni se: v8eobecnymi pojistnymi podminkami a zvlastnimi
pojistnymi podminkami. Po pfipsani pojistného na ucet pojistitele pojiStovna
neprodlené zasle:

~ pojistku (jako pisemné potvrzeni o uzavreni pojistné smiouvy)

» doklad o pojisténi odpovédnosti za Skodu zpusobenou provozem
vozidla

» Zelenou kartu, pokud klient o jeji vystaveni pozadal

» pruvodce Komplexnim autopojisténim

 Penzijni pfipojisténi - pouze korespondencni formou.

53 pouze pri sjednani povinného ruéeni si klient miZe ujednat doplfikova pojisténi - pojistént zavazadel ve vozidle, pojisténi pro

pfipad nakladu za najem nahradniho vozidla a urazove pojisténi osob ve vozidle
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Oznameni o pojistné udalosti

e autopojisténi

e cestovni pojisténi

 pojisténi podnikatell a primysiu
» pojisténi majetku a obyvatelstva

e pojisténi osob

Pojistovna nabizi moznost ohlasit $kodu prostfednictvim on-line formulaie a jeho
piimého zaslani na centralu nebo prostfednictvim formulafe, ktery si zajemce
pfenese z webové stranky do sveho pocitace, vytiskne a vypinény zasle pojistovné
poStou. Sluzba umozZnuje zajemci i vyhledani nejbliz§iho stfediska likvidace
pojistnych udalosti.

Dalsi sluzby on-line

¢ vyhledani smluvniho servisu pojistovny
e sluzba pro obchodni zastupce
« dopliikové sluzby™: kurzovni kalkulacka, pocasi, vyhledani pojistovny dle SPZ

vozidla, dopravni zpravodajstvi a nejlevné&jsi benzin

Webové stranky pojistovny jsou prehledné, pfimo nabadaji ke sjednani on-line
smlouvy, pojistovna kvalitné informuje o veSkerych produktech, které nabizi a
zaroven udrzuje nejvy$Si Uroven pfi komunikaci s uzivatelem pomoci e-mailu,
veskeré dotazy zaslané elektronickou cestou byly zodpovézeny fadné a véas.™

54 Na webovych strankach pojistovny vedeny jako tzv. zajimavosti

55 Pruzkum spoleénosti United Interactive z prosince 2003, do pruzkumu bylo zafazeno celkem 28 pojistoven pusobicich na
éeském trhu, Prizkum probihal v prub&hu prosince 2003 tzv. metodu mystery mailing. Ka2dy den v jednom tydnu je poslan jeden
e-mail (7 dnu - 7 mailu). V pfipadé, Ze zkoumany subjekt neodpovi, je e-mail zaslan opakované. Zdroj: [28]
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4.1.2 AVIVA ZIVOTNi POJISTOVNA, A. 5.5
PojisStovna na webovych strankach nabizi pouze on-line servis ve formé:

o kalkulacky financni jistoty
¢ vypocet rizikového zZivotniho pojisténi
« modelace dafové uspory

o kontaktni formular na jehoz zakladé zajemce vyhleda a kontaktuje pojistny
poradce pojistovny

Weboveé stranky jsou strohé a pojiStovna viditelné nejevi zajem o uzavirani smiuv on-
line. Veskere formulare spéji spisSe k vypoltu vyhod sjednani Zivotniho pojisténi nez
ke zjisténi skute€né pojistné ¢astky. Na druhou stranu pojistovna na dotazy zaslané
elektronickou cestou odpovédéla vzdy a do 48 hodin.”’

4.1.3 CREDIT SUISSE LIFE & PENSIONS POJISTOVNA, A. S.%®

Pojistovna se rozhodla nevyuzivat prodejnich cest pomoci Internetu, na svych
webovych strankach nenabizi zadné on-line sluzby, prezentace mé Cisté informativni
charakter, vizuélni forma je zajimava, avSak pro budouciho klienta znacné

neprehledna!
4.1.4 CESKA PODNIKATELSKA POJISTOVNA, A. S.**

Pojistovna na své weboveé prezentaci vyuziva veskerych vyhod, ktere soucasna

56 Zdroj: [36]
57 United Interactive, Zdroj: [28]
58 Zdroj: [37)
59 Zdroj: [38]
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technologie umoZiiuje, ovSem zplsob, ktery zvolila neshledavan za rozumny.
Navstévnik se tézko orientuje ve smési nabidek a nevyzadanych informaci.

On-line vypocet

o Cestovni pojisténi — nenaroénou formou aplikace klienta vede. Jakmile
zajemce  zvoli vy$i pojistného plnéni pro jednotlivé limitni tiidy, je mu
nabidnuto pifimé sjednani pojistné smlouvy.

» Povinné ru€eni — jednoduchou cestou je klientovi nabidnuta vy$e pojistného
v pfipadé dlouhodobého i kratkodobého pojisténi a vySe splatek pojistného
v zavislosti na frekvenci placeni pojistného. Zadavany jsou zakladni parametry
vozidla pro urCeni pojistné sazby. Zakaznik muze pfimo realizovat svuj zajem
nebo si overit velikost slevy na havarijnim pojisténi.

¢ Havarijni pojisténi — aplikace poCita vysi pojistného v pfipadé sjednani
havarijniho pojisténi k povinnému ruceni v zavislosti na hodnoté pojisténého
vozidla a druhu povinného ruceni.

On-line sjednani smiouvy

« Objednani zdravotniho pojisténi VZP CR - CPP ve spolupraci s VZP a
Hasiéskou vzajemnou pojistovnou nabizi moZnost sjednat elektronickou
formou zdravotni pripojisténi VZP CR, které se sklada ze 3 casti:™

» pojisténi denni davky pfi pracovni neschopnosti
~ pojisténi pro pfipad hospitalizace

» Ppojisténi pro pripad urazu

60 V&echna tfi pojisténi tvofi jeden produkt — ,bali¢ek” a neni mozné sjiednani jenom nékterych vybranych rizik
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Klient zde najede duikladny popis produktu, formulaf pro objednani produktu a
souvisejici véeobecné pojistné podminky. Jakmile dojde k vyplnéni a odeslani
objednavkového kuponu je zajemci do 14-ti dnii postou doruena pojistna
smiouva pfipravena k podpisu. Podpisem kupujiciho je smlouva uzaviena.
Poté je treba podepsanou smiouvu zaslat na adresu CPP a zaplatit prvni Ihitni

pojistné. Ve skuteCnosti se jednd o zjednoduSenou korespondenéni formu
sjednani pojisténi.

Cestovni pojisténi — velice podrobné a smyslupIné je navstévnik veden ke
sjednani pozadované pojistky. Prezentace skyta informace o nebezpeénych a
nepojistitelnych druzich sportovnich aktivit &i kontakty na zahrani€ni asistenéni
sluzbu. Samozrejmé, Ze pojistné podminky jsou nedilnou soucasti postupu
sjednavani smlouvy. Nastaveni pocatku pojisténi, se fidi dle zpusobu placeni:

» ode dne sjednani, pfi platbé prevodem z uctu v eBance, e-Pay (karta
Eurocard/MasterCard a VISA karty), CitiConnect (karta Eurocard/
MasterCard) nebo kartou CCS.

» od nasledujiciho_pracovniho dne, pfi platbé z actu v CSOB, nebo v

hotovosti na poboéce CSOB.
» za 3 pracovni dny, pfi platbé pifevodem z G¢tu zjiného penézniho

Gstavu, nebo pfi vyuziti GSM bankingu.
» za 7 dnl, pii platbé dobirkou (postovné 55,- KC)

Poté, co je platba uskutecnéna, klient pomoci variabilniho symbolu nebo Eisla

smlouvy ovéfi zdafily prubéh transakce a aplikace mu zpfistupni smlouvu a

identifikacni kartiCku pojisténce.
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e Povinné ruéeni® - Na zacatku procesu zajemce o pojisténi vyplriuje Gestné
prohlaseni pro pridéleni bonusu v pfipadé bezeskodného pribé&hu predeslého
pojisténi. Klient nasledné zada potfebné udaje a zvoli zpusob platby.
Pojistovna nabizi vyhodnou kombinaci pojisténi odpovédnosti s havarijnim
pojisténim. Vzhledem k nemoznosti pfistaveni a kontrole vozidla nelze véak
havarijni pojisténi sjednat on-line.

» Pojisténi odpovédnosti - zadjemce ma moznost sjednat si nasledujici druhy
pojisténi:

~ pojisténi odpovédnosti za Skodu obCana z Cinnosti v bé&Zném
ob&anském Zivoté

~ pojisténi odpovédnosti viastnika nebo opatrovatele zvifete

~ pojisténi odpovédnosti za Skodu z vykonu prava myslivosti

~ pojidténi odpovédnosti viastnika nebo provozovatele plavidla

» pojisténi odpovédnosti za §kodu zpusobenou zaméstnavateli pfi vykonu
povolani

Postup pfi uzavirani odpovédnostnich pojisténi je totozny jako u ostatnich typu
pojisténi nabizenych pojistovnou on-line. Soucasti jsou vzdy vSeobecné
pojistné podminky a dopliikové pojistné podminky pro jednotlive typy pojisténi

odpovédnosti.

Veskeré smiouvy uzaviené on-line si uzivatel muze oveéfit na strankach CPP po

zadani identifikaéniho Cisla.

61 Pojistovna nabizi dvé varianty, Special 2004 a Super 2004
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4.1.5 CESKA POJISTOVNA, A. 5.2

Ceska pojistovna byla prvni Geskou pojistovaci viastovkou, ktera vstoupila v roce
1999 na elektronicky trh uzavirani smiuv. Ovéem od té doby se nabidka produkts
nabizenych on-line prakticky nezménila, coz sv&déi o jisté liknavosti této spole¢nosti
k moznostem realizace na Internetu.

On-line sjednani pojisténi

» Cestovni pojisténi - pokud se klient rozhodne pro on-line sjednani pojisténi u
Ceské pojistovny, ¢eka ho dlouha a pomeérné komplikovana procedura, ktera
musi pfilezitostného uZivatele Internetu kazdopadné odradit. Ti otrlejsi, ktefi
podstoupi strastiplnou cestu za sjednanim pojisténi, jsou za své Usili odménéni
alesponn mnozstvim kvalitnich informaci, jimiz aplikace disponuje. Dal$im
problematickym hlediskem je forma placeni. Spole€nost nabizi platbu postovni
poukazkou, nebo prfimo na prepazce pojistovny, ¢imz v8ak razem mizi kouzlo
pfimého prodeje! Jako alternativu pojiStovna nabizi platbu bankovnim
prevodem, pokud vSak zakaznik neni klientem eBanky, tak zpracovani
platebni procedury zabere témér tyden. Rychlost a komfort patfi mezi
nejdulezitéjsi prednosti prodeje on-line, pokud ani jedna z téchto prednosti
neni respektovana, pak spolecnost, jez takto nedocenuje svého elektronického
zakaznika, nemUzZe pomyslet na zaclenéni mezi silné a prosperujici financni

ustavy 21. stoleti.

« Povinné ruéeni - postup pii sjednani kopiruje pfedchozi popis s pfihlédnutim
na specifika smluv povinného ruéeni. Pojistné Ize hradit bankovnim prevodem,
souhlasem k inkasu, platbou SIPO nebo sloZzenkou na ucet pojistovny. Protoze
se nejedna o jednorazové zaplacené pojistné, musi zajemce zvolit nejenom

62 Zdroj: [39)



zpusob prvni platby, ale i zpisob naslednych plateb. Po prijeti platby
pojistovna zasle pojistnikovi doklad o pojisténi a zelenou kartu postou.

Samoziejmé, Ze soucasti aplikace je moznost vypo&tu vysi pojistky on-line, ale pouze
u produktt, které jsou zaroven on-line prodavany, coz u této spolecnosti znaci pouze
cestovni pojisténi a povinné ruceni.

Kromé téchto sluzeb muze klient vyuZit vytisténi formulaie pro oznameni pojistné
udalosti. Tento formulaf je potieba zaslat pojistovné postou. Veskeré smiouvy
uzavrené on-line Ize sledovat prubézné na webovych strankach spole¢nosti.

4.1.6 CSOB POJISTOVNA, A. 8.5°

Stranky pojistovny jsou prehledné a splnuji veSkeré naroky, které uzivatel vyzaduje.
Pojistovna sleduje nejCastéj§i dotazy klientt (FAQ), nabizi slevu pro sjednani
pojisténi on-line, monitoruje zajem klientd o elektronické sjednavani smiuv formou
interaktivnich anket.® Je $koda, Zze pojistovna prodava on-line toliko cestovni
pojisténi. Takto kvalitni stranky by si zasouzily urcité vice nabizenych produktu.

Sluzby on-line
e Cestovni pojisténi — jednoduchou a prehlednou formou prezentace klienta
vede ke sjednani pojistky. Zakaznik ma neustale k dispozici vSeobecné a
dopliikové pojistné podminky. Platbu je mozné realizovat nasledujicimi

zpusoby:

» slozenim hotovosti na pobocce

63 Zdroj: [40]

64 Pojistovna se v jedné ze svych anket dotazovala navstévniku, jakému zpusobu sjednani pojisténi davaji pfednost 60%
dotazovanych upfednostiiuje on-line formu 27% preferuje sjednani pojisténi na pfepazce pojistovny a 13% upfednostiiue
pojistovaciho poradce
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» prikazem k Uhradé
» slozenkou

~ on-line platbou - zaplaceni jednou z podporovanych on-line metod
(GSM Paegas, GSM Eurotel, eBanka, plat. karty)

e On-line hiaseni pojistnych udalosti — klient vypini elektronicky formular a
zaSle e-mailem na adresu pojistovny, poté je kontaktovan pfislusnym
zameéstnancem spolecnosti. Prezentace informuje navstévnika o postupu pfi

vzniku pojistné udalosti. Skala pojistnych udalosti, které Ize ohlasit on-line se
vztahuje k nasledujicim pojisténim:

~ cestovni pojisténi

» havarijni pojisteni

» pojisténi majetku ob&anu

» pojisténi podnikatelskych rizik
»~ Uurazové pojisténi

~ Zivotni pojisténi

» pojisténi vaznych chorob

U kazdého typu pojisténi jsou informace, co délat v pfipadé pojistné udalosti a
formulaf, ve kterém pojistény vypini potiebné informace a ode$le on-line. Tento
formular si maze pojistény pro svou potrebu i vytisknout.

4.1.7 GENERALI, A. S.”
Stranky pojistovny Generali jsou graficky velice zdarilé, ale prakticky jen informativni.

Pojistovna si pouze zahrava s mySlenkou elektronického sjednavani smiuv. Pod
pojmenovanim HRA aplikace umoziuje navstévnikovi uzavfit imaginarni pojistku.

65 Zdroj: [41]

65



PoCin zajimavy, ale vzhledem k absenci nabidky vétsi skaly on-line produktii jaksi
zbyteCny.

Jedinym produktem, ktery Ize u této pojistovny nakoupit on-line je cestovni pojisténi.
Postup pfi zadavani se nikterak neli§i od predchozich pojistoven. Novinkou, na ceské
pomery ojedinélé, je mozZnost sjednat cestovni pojisténi prostfednictvim mobilniho
telefonu.

vvvvv

udalosti on-line. Aplikace je schopna reagovat téméf na vsechny typy pojistek, které
spolecnost Generali nabizi.

4.1.8 ING - NATIONALE NEDERLANDEN POJISTOVNA, A. S.%¢

Pojistovna nenabizi zadny ze svych produktlu on-line. Prezentace pouze dava
moznost ujednani pojisténi prostrednictvim Internetu.®” Zajemce vyplni vygenerovany
formular, v podstaté navrh o uzavieni smlouvy, vytiskne jej a zasle pojistovné postou.
Platba se realizuje bud pfevodem z (¢tu nebo prostiednictvim poStovni poukazky.
Pokud klient sjednéa toto pojisténi prostrednictvim Internetu ma narok na slevu 5 %
z pojistného. Jestlize se klient rozhodne uzavfit pojistku touto krkolomnou cestou,
ztraci moznost aplikovat prispévek zaméstnavatele. Za podminky, Ze by chtél
v budoucnu zaméstnavatel pojistnika na takto uzavienou smlouvu pfispivat, byla by
odejmuta nebo zménéna sleva poskytnuta za sjednani prostfednictvim internetu.

Souéasti aplikace je i kalkulator a moznost pozadat prostfednictvim Internetu o

zfizeni spoficiho uctu ING konto.

66 Zdroj: [42]
67 Jedna se tyto produkty: Zivotni pojisténi Investor Plus a Penzijni pfipojisteni se statnim prispévkem
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4.1.9 KOMERCNI POJISTOVNA, A. .8

Na strankach Komercni pojistovny je zfetelné, ze spoleCnost se stala soucasti
megarodiny bankovniho domu Société Générale. Design stranek je zcela v duchu
firemni strategie — profesionalni.

Spolecnost nabizi k prodeji pouze a jediné obligatorni cestovni pojisténi, které
mohou uzaviit vylutné drzitelé platebni karty systému VISA nebo
Eurocard/Mastercard. Pokud se navstévnik rozhodne ke koupi tohoto produktu, je
nucen se nejprve zaregistrovat. Nasledné standardnimi postupy zada potiebné Udaje.
Poté staci vytisknout prislusné dokumenty — smlouvu a identifikaéni karticku.

Pojistovna, jako vétdina ostatnich, podmifuje platnost smlouvy jejim uzavienim pred
nastoupenim cesty. Zajemce ma moznost zkontrolovat svou smlouvu on-line. Cely
formuldai méa 9 krokiu — stranek, vzdy je pfitomna podrobna napovéda. Do této
aplikace mohou nahlédnout ,na zkou$ku" i neregistrovani uzivatelé.

K dal$im on-line sluzbam pojistovny patfi on-line kalkulatory pojistného u sporiciho
pojisténi Vital a rizikového pojisténi k uvéru a také vypocet danové uspory spojenych

s zivotnim pojisténim Komer€ni pojistovny.
4.1.10 KOOPERATIVA POJISTOVNA, A. S.%°

Webova prezentace této spolecnosti je vysoce informativni, ovsem meéné nekdy
znamena vice. Naprosto zde postradam primérni normativ kvalitnich stranek,
zékaznik musi hledany produkt objevit béhem psychologické hranice nékolika malo

sekund, coz uréité neni pfipad stranek Kooperativa pojistovny.

68 Zdroj [43]
69 Zdroj [44]
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Spolecnost nabizi nasledujici sluzby on-line:

e Cestovni pojisténi - Pojisténi mohou sjednat majitelé embosovanych
platebnich karet EuroCard/MasterCard a VISA. Zajemce o pojisténi je
v aplikaci nejprve podrobné seznamen s obecnymi informacemi, poté
s pojistnymi podminkami a smluvnimi ujednanimi. V dalsich krocich vyplni
prislusny formular, potvrdi platnost idaji a vypoétené pojistné Eastky a vysi
pojistneho. Nasleduje platba — zadani Cisla platebni karty, data jeji platnosti,
verifikaCni kod karty. Po verifikaci téchto Gdaju pojistovnou se pojisténci
zobrazi pojistna smlouva, kterou si muzZe vytisknout zaroven s kartou
pojisténce.

e ,Bonus Garant“ k jiz uzaviené smiouvé o povinném ruéeni’® - postup pfi

uzavirani je stejny jako v pfedchozim pfipadé.

Pojistovna v sekci on-line sluzeb poskytuje formulafe pro ohlaseni Skodni udalosti,
které pojisténec musi donést nebo zaslat postou na pobocku pojistovny. Navstévnik
v této sekci také nalezne i modelové priklady k Zivotnimu pojisténi, pojisténi majetku
a odpovédnosti, havarijniho pojisténi, povinného ruceni a cestovniho pojisténi.

4.1.11 UNIQA POJISTOVNA, A. S.”"

Pojistovna Uniga mé& na pohled velice prehlednou a uzivatelsky pfijemnou webovou
prezentaci, ktera vSak umoziuje sjednat v elektronické podobé pouze cestovni
pojisténi. Pokud se zajemce o cestovni pojisténi rozhodne pro tento zpusob
sjednani, ziskd nejprve obecné informace o cestovnim pojisténi a zpusobech

70 Produkt poskytuje jistotu zachovani dosaZzeného stupné bonusu v povinnem ruceni

71 Zdroj: [45])
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platby™, potom je nucen zcela neprakticky projit pomémé dlouhy formulai se
véeobecnymi pojistnymi podminkami. Na nasleduijici strance vypini potfebné udaje a
vybere zpUsob platby.

Mezi ostatni sluzby ze sekce on-line patfi: tisk $kodnych formulafd, adresy smluvnich
partneru pro pojisténi vozidel a aplikace pro navazani spoluprace s pojistovnou jako
smiuvni autoopravna ¢i autosklo.

4.2 Abstrakt

Skala sluzeb nabizenymi pojistovnami on-line koresponduje se soucasnou prodejni
silou Internetu v Cechach. Oproti klasickym zplsob(im distribuce je podil on-line
uzavienych pojistek zanedbatelny. V porovnani s béznymi prodeji kulminuje podil
prijatého pojistného na zakladé smiuv sjednanych v elektronické podobé mezi 0,2 az
2 %.” Z &ehoz jednoznacné plyne, Ze prozatim sjednavani smiuv pres Internet nijak
zasadné neovliviiuje celkové mnozstvi uzavienych pojistnych kontrakti. Tato
skutenost se taktéz odrazi v pristupu pojistoven k nabidce jejich produktu on-line.

Z pojisténi, ktera jsou nabizena on-line, je nejvétsi zajem predevSim o cestovni
pojisténi a povinné ruceni. U téchto typu pojistek miZeme registrovat mezirocni
narst téméf o 100 %.”* Tak majestatni dynamiku pfikladam stale rostoucimu zajmu
o Internet napfi¢ véemi socialnimi vrstvami uzivateli Internetu a také marketingove
podpofe on-line prodeje kombinovanou se zajimavym cenovym zvyhodnénim pfi

uzavrieni pojistky pfes Internet.

72 Cestovni pojisténi On-line mohou vyuZivat klienti eBanky, Raiffeisen Bank (klienti vyuzivajic Internetového bankovnictvi) a

drzitelé platebnich karet VISA nebo MasterCard
73 Zdroj: [21]
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Sjednané smiouvy jsou povétSinou zasilany klientim postou, v lepSim pfipadé si
muZe zajemce patfinou smiouvu vytisknout. Konkrétni sjednani internetové pojistky
spociva predevsim ve vyplnéni on-line formulafe na pfislu§né webové strance
pojistovny. Otazky jsou nenarocné a odpovidaji slozitosti pojistky. Problematickym
hlediskem je platba za pojistné, ktera probiha riiznymi kanaly. Nejéastéjsi formou je
platba bankovnim pfevodem jejimz disledkem je ¢asova prodleva vzniku pojisténi,
ktera tak zanechava stopy na krase pojistky on-line. Samotné pojisténi je uzaviené
az okamzikem zaplaceni. Teprve Uspé$né zuétovani finanénich prostfedkd ve
prospéch prodavajiciho opravriuje klienta k vytisknuti identifikaéni kartiéky, ktera se
stava pinohodnotnym dokladem o pojiténi.

On-line hlaseni pojistnych udalosti prfedstavuje dal§i zajimavou sluzbu pro klienty
pojistovny. KohlaSeni je tfeba zadat Cislo pojistné smlouvy, pojistnd udalost je
nasledné vétdinou vyfizovana postou. Pojistovny dosud neumoznuji klientim zobrazit
aktualni stav vyfizované pojistné udalosti.

Zatimco on-line hlaseni pojistné udalosti neni prozatim pfili§ rozSirené, on-line
kalkulace ceny se jiZ prakticky stala nedilnou soucasti kazdé kvalitni prezentace
pojistovny na Internetu. Kalkulace byva spojena s moznosti uzavieni smiouvy. Pokud
pojistovna nabizi néktery ze svych produkti on-line, je vzdy soucasti aplikace
piedbézny vypolet ceny vztahujici se k dané pojistce. Ostatni pojiStovny dovoluji
vypoéist cenu pro nejbé&znéjsi druhy pojisténi, jakymi jsou: povinné ruceni, havarijni
pojisténi, cestovni pojidténi, penzijni pfipojisténi a v neposledni fadé nékteré typy

zZivotnich pojistek.

Uzivatelé Internetu maji moznost obdrzet relevantni idaje o pojistovacim trhu nejen
na webovych strankach jednotlivych pojistoven. Informace a sluzby v€etné prodeje
pojistek on-line zprostfedkovavaji rizné financni portaly, pojistovaci makléfi nebo
finan&ni Ustavy. Paleta sluzeb nabizenych finanénimi portaly je bohata, jedna se

pfedevsim o:
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» pojistovnictvi a sporeni

» on-line pojisténi

» on-line kalkulace

» srovnani produkti vybranych pojistoven

» rady a Clanky o pojiStovnictvi a pfislusné legislativé

4.3 Moznosti evoluce v pojistovnictvi vlivem e-businessu

Pojisténi, je obecné povazovano svou povahou nehmotné sluzby za vhodné
k distribuci pomoci Internetu. Teoreticky umoziuje Internet klientdm jednoduché
srovnani produktu a pojistitelim umoznuje predkladat vrealném &ase nabidky
zalozené na podrobné analyze rizik konkrétniho zakaznika a podporuje také
poskytovani kvalitnich poprodejnich sluzeb.

Blizka budoucnost zfejmé neumozni pojistovnam vyznamné rozSifit paletu
nabizenych produktd on-line, at uZz zddvodu zpusobu prodeje nebo nazorl a
zvyklosti zakazniku. Ze sekce zivotniho pojisténi prichazi v uvahu jen jednoduché
produkty, napr. rizikové Zivotni pojisténi ¢i nékteré produkty zaméfené na spofeni. Ze
sekce nezivotniho pojiténi jsou urcité rezervy v zaplnéni trhu elektronického prodeje
zejména u jednodusSich a ,hromadnych® pojistek typu povinného ruCeni. Zajimavy
potencial se rysuje spise u poprodejni péce a u alternativnich prodejct pojisténi, jako

jsou internetovi makléfi.

Internet také prispiva k nabouravani tradinich hranic mezi retailovymi financnimi
sluzbami. Budoucnost bude dozajista patfit prodeji nikoli podle tradiénich druhu
produkt(i, ale podle potieb zakaznickych skupin. Pfikladem budiz sjednani pojisténi
v ramci ,balicku* nakupu dovolené, poitaje v to riizné souvisejici sluzby nebo nakup

auta v&etné patficného pojisténi.”

75 Zdroj: [20]
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4.3.1 Horizonty evoluce e-businessu’®

Vprocesu tvorby hodnoty pojistovnictvi dojde k urditym zménam v porovnani
s tradi€nim pfistupem v poslednich desetiletich. Pfedpokladana evoluce maze
vychazet znékolika primamich hypotéz opirajice se zejména o: rozsifovani
stavajiciho portfolia, segmentaci klienti a zménach ve struktufe prodejnich cest a
faktorech determinujici uspéch.

4.3.1.2 Kratkodoby a strednédoby horizont

e Porozuméni a akceptovani stale individualnéjSich pozadavku zakaznik

e Sbér, vyhodnocovani a vyuzivani zakaznickych a partnerskych dat

e Integrace jednotlivych prodejnich kanalu pojistovny

e Otevrieni palety produktu smérem k nepojistovacim produktum

e Optimalizace procesu tvorby hodnoty k pfizplsobeni struktury nakladu a

vynosu

Na zakladé uvedenych faktord muzeme definovat tfi zakladni mozné strategie pro

pusobeni pojistoven na trhu:

» klient predevSim
» komplex hodnot produktu
» komplex hodnot pro zakaznika

Nyni jsou pojistovny vétsinou hodnoceny jako tradicionalistické, dal$i se orientuji na
klienty podle prvniho modelu — klient predevsim.

76 Zdroj: [17]
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4.3.1.3 Dlouhodoby horizont

V dlouhodobém horizontu evoluce pojistoven se dozajista prosadi koncentrace na
hlavni kompetence. Pfitom mohou vzniknout modely zaméfeni specialisti na
jednotlivé oblasti. Moznymi priklady jsou:

~ specialista na prodej
» produktovy specialista
» poskytovatel platforem

V soucasnosti pojistovny pokryvaji svepomoci cely proces tvorby hodnoty. Pouze
nékteré prenechavaji spravu aktiv specialistim. Je vysoce pravdépodobné, Ze
v budoucnosti vzniknou vySe uvedeni specialisté a doje k zasadni zméné procesu
tvorby. Asi nejzakladnéjsim prvkem specializace bude otazka konkurenceschopnosti
pojitoven vici ostatnim finanénim portalim.
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5. Elektronicky podpis

.Kde pred tebou je $l4péj, tam uZ cesta jest *

PUBLILIUS SYRUS

Jednim z dlleZitych Gskali pfi pouzivani Internetu ke sjednavani obchodl je otazka
bezpecCnosti. Je tfeba chranit uzivatele pfed podvodem. V pojisténi jde Casto o
mnohamilionové Castky a pojistné smiouvy jsou doklady, kde zmizeni jedné carky
muze vést k nedozirnym nasledkdm.

Bez dokonalého zabezpecleni nelze ziskat duvéru stalych i potenciadlnich zakaznikd,
piitom princip duvéry je zakladnim stavebnim kamenem dlouhodobé spoluprace.
Pracné vytvofeny vztah se v tomto ohledu pohybuje na velice tenkém ledé. Mit
dobrou pozici na trhu vyZaduje kvalitni a silné goodwill, které je vysledkem mnoha let
intenzivniho Usili. TéZce nabitd prestiz muZe byt ztracena béhem nékolika malo
sekund a jeji obnoveni se uZ nemusi podafit. Proto je potfeba vénovat problematice
identity a autentity, potazmo elektronickému podpisu velkou pozornost.

Podpis vlastni rukou na tisténém dokumentu ma predevsim “"ovérovaci" smysl - autor
podpisu jim vyjadfuje autenticitu samotného dokumentu, stvrzuje, Ze "je skuteCné tim,
co mél na mysl" a soucasné potvrzuje své autorstvi. Rozsah vérohodnosti
takovéhoto "ovéreni" je zaloZzen na obtiznosti napodobeni individuainino lidského
rukopisu, a muze byt uméle zvy$en specialnimi postupy, napfiklad notafskym
ovéfenim podpisu. Naproti tomu ‘“elektronické" podpisy typu automaticky
generovanych dovétki na konci zprav elektronické poSty slouzi predevSim k
informovani - v daném pfipadé o tom, kdo je autorem zpravy, co je za€ a jak ho Ize
kontaktovat - s tim, ze rozsah vérohodnosti takovychto informaci je maly. Na konec
své zpravy si totiz kazdy miZe napsat v zasadé cokoli a stejné tak je velmi
jednoduché zfalSovat i tidaje o odesilateli, které obsahuje hlavicka zpravy.
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SkuteCnou analogii viastnoruéniho podpisu na tisténém dokumentu predstavuji az
takove techniky, které dokazi zajistit:

v utajeni a zachovani integrity pfenasenych informaci
v moznost identifikovat a autentizovat pivodce zpravy
v zaruCit neodmitnutelnost provedeného tkonu

V technickém svété je mozné veskeré tyto pozadavky naplinit sluzbami kryptografie.

5.1 Obor zvany kryptografie

Pavodné bylo ulohou kryptografie pouze utajovat prenasené informace. Za timto
uCelem se vyvijelo mnoho metod Sifrovani, které byly rizné Casové a technicky
naroné. Jejich uspédnost vétSinou zavisela na schopnostech kryptoanalytiki, ktefi
se zabyvali lamanim zaSifrovanych textu. Postupné se v8ak vyvinuly metody
Sifrovani tajnym klicem, které jsou pfi spravné implementaci a utajeni kli¢e relativné
nezavislé na schopnostech a moznostech kryptoanalytikii — jsou bezpe&né. Uspéchy
kryptografie s tajnym kliCem (tzv. symetricka kryptografie) ukazaly cestu, a tak
v sedmdesatych letech dvacatého stoleti byla objevena nova metoda Sifrovani, ktera
misto jednoho klice pouzivala par klicu tzv. asymetricka kryptografie — jeden vefejny
kli& uréeny k $ifrovani, druhy soukromy kli€ ur€eny k desifrovani. Princip spoCival na
nasledujici myslence: vefejny kli¢ se distribuoval a kdokoli, kdo jej viastnil, mohl
Sifrovat. Soukromy kli¢ byl tajny a viastnila ho pouze jedna osoba. Pouze ona byla
schopna zpravy desifrovat. Obratme vSak vySe uvedeny princip: osoba, ktera viastni
soukromy kli¢, bude $ifrovat zpravy a vsichni, kdo viastni vefejny kli¢, budou moci

zpravu desifrovat. A to je princip elektronického podpisu.”’

77 Zdroj [14]
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5.2 Digitaini certifikaty

Béznym a bezpenym zpusobem distribuce vefejného klice jsou tzv. digitalni
certifikaty, které kromé jeho hodnoty obsahuji i osobni daje viastnika soukromého
kliCe. Pfi deSifrovani zpravy je tak mozné identifikovat a autentizovat osobu, ktera
zpravu zasifrovala, protoZze pouze ona viastni jedine¢ny soukromy kli¢ a pouze ona
mohla zpravu zasifrovat. Tyto certifikaty vydavaiji certifikaéni autority, které pini funkci
duvéryhodné treti strany. Pfi vydavani certifikdtu ovéfuji totoznost viastnika
soukromeho kliCe, neboli podepisujici osoby a souvislost mezi jejim soukromym a
vefejnym kliCem. Podepisujici osoba pak pfi sporu nemize odmitnout, Ze zpravu
zaSifrovala ona, nebot certifikatni autorita ovéfila, Ze pouze ona je viastnikem
adekvatniho soukromého klie, tzv. zaruka neodmitnutelnosti.

Pri elektronickém podepisovani se nesifruje cela zprava. Vzhledem k matematické
narocnosti asymetrické kryptografie by Sifrovani rozsahlejSich dokumentu trvalo
neumeérné diouho. Proto se pro podepisovani pouzivaji schémata s dodatkem, kde
vstupem je pouze velmi kratky otisk puvodniho dokumentu, tzv. has. Elektronicky
podpis je tedy kratky otisk zpravy zaSifrovany soukromym klicem. Has ma vuci
dokumentu zvlastni viastnosti. Neni mozné z néj odvodit plvodni zpravu a naopak
z puvodni zpravy Ize ziskat pouze tento a zadny jiny ha$, pfi pouziti jedné haSovaci
funkce. Pokud by se ve zpravé zménil jediny bit, nové vypocitany has by mél jiz jinou
hodnotu. Pfi ovéfovani elektronického podpisu je tedy mozné zjistit, zda byla zprava
po podepsani zménéna &i ne, tzv. ovéfeni integrity. Z uvedeného vyplyva, Ze
elektronicky podpis puvodni zpravu nesifruje — tedy neni utajena.’”®

5.3 Ochrana pfed zneuzitim elektronického podpisu

Zarugeny elektronicky podpis jsou elektronicka data, ktera vznikaji spojenim dat,
ktera klient podepisuje a tzv. soukromého klice. Tento soukromy kli¢ jsou opét
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elektronicka data nejCastéji ulozena na &ipové karté. Pokud se nékdo dostane k
soukromeému kli¢i, bude se moci bez v&domi majitele podpisovat a zplsobit tak
velkou Skodu. Je tedy dulezité tyto klice chranit a udrzovat v bezpedi.

Mize se stat, Ze se k Cipové karté dostane neopravnéna osoba a bude se snazit
zneuzit soukromy kli€. Majiteli tohoto klice ze zakona vyplyva povinnost informovat
poskytovatele o jakémkoli podezieni na zneuziti vasich soukromych dat, a tak
v takovém pfipadé musi odpovidajicim zplUsobem uvédomit svého poskytovatele o
uvedenem nebezpeci. Ten neprodlené zneplatni certifikat a tuto informaci vyvési v
seznamu zneplatnénych certifikatu na vefejné pristupném misté (nejcastéji na znamé
internetové adrese). Druha strana pfi ovéfovani platnosti podpisu zjisti, zda je
certifikat jesté platny a zda se mUZe na podpis spolehnout. Pokud najde certifikat na
seznamu zneplatnénych certifikatl, bude védét, Ze nékdo ma podezieni na zneuziti
soukromého klice a ze se nesmi na “dany” podpis spoléhat. Je zde ovdem
nebezpecCi, ze kvalifikovany utoénik zfalSuje i pozméni tento seznam zneplatnénych
certifikati a druha strana se tak nedovi, ze certifikat byl zneplatnén. Proto musi
poskytovatel certifikatnich sluzeb podepsat kazdy seznam zneplatnénych
kvalifikovanych certifikatu, aby byla zaruCena jeho integrita a autenticita. | tento
podpis se musi vytvaret pomoci bezpe&ného nastroje elektronického podpisu.’®

5. 5 Pravni akceptovatelnost elektronického podpisu

Kontinentalni pravni systémy zakladaly platnost vétsiny pravnich ukonu na pisemné
formé a vlastnoruénim podpisu jednajici osoby. Tyto pfedpoklady platnosti pravniho
ukonu maji historicky plvod. Kombinace pisemné formy a viastnorucniho podpisu
dokazala zaruéit, ze svou vili projevila jednajici osoba (identifikace), Ze to byla pravé
ona, kdo vdli projevil (autentizace) a Ze obsah listiny nebyl zménén (integrita). Tato
kombinace byla logicky pravné akceptovatelna a platnymi predpisy byla zajisténa i
neodmitnutelnost takto uéinéného pravniho Ukonu. Jak vidno, viastnosti
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vlastnoruCnich a elektronicky podpisi se ve vétsing prekryvaji, pficemz kazda
z forem dokaze zajistit jinou vlastnost s riiznou mirou spolehlivosti. Pouze pravni
akceptovatelnost elektronickych podpisii byla sporna. Je tedy pfirozené, ze komeréni
sféry vyvijely tlak a poZzadovaly adekvatni zménu pravniho systému a pojeti pisemné
formy pravniho Ukonu. V devadesatych letech tento tlak zadal prinaset své plody.®

5.5.1 Pravni Gprava ve svété

Vroce 1995 byl v USA ve staté Utah pfijat prvni zakon, ktery umoziioval platny vznik
nékterych zavazkovych vztahu v elektronickém obchodu. Postupné prijalo podobny
predpis i zbyvajicich padesat stath a v roce 2000 byl koneéné pfijat i Federalni zakon
0 pouzivani digitalniho podpisu, ktery sjednocuje pravni lpravu na Gzemi USA.
Evropské staty nemohly, vzhledem k odliSnému pravnimu systému, jit stejnou
cestou. Bylo ale treba zajistit, aby jednotlivé evropské zemé pfiznaly alespon
v nékterych oblastech elektronickym podpisum pravni G¢inky, a v neposledni fadé,
aby pravni Uprava elektronickych podpist byla jednotna a umoznovala
interoperabilitu jeho pouzivani. Nékteré staty EU jako Némecko, Italie ¢i Rakousko
piijaly zakony o elektronickém podpisu jiz vroce 1997, ale ty nebyly pfili§
konzistentni a vychazely z odlisnych paradigmat. Proto v roce 1999 piijal Evropsky
parlament Smérnici 1999/93 ES o zasadach Spolecenstvi pro elektronické podpisy
(dale jen Smérnice). Smérnice Evropského parlamentu jsou co do svych pozadavku

zavazné pro Clenské staty EU.%
5.5.2 Smérnice Evropského parlamentu o zasadach pro elektronické podpisy
Smeérnice uklada &lenskym statim, aby zaruéené elektronické podpisy zalozené na

kvalifikovanych certifikatech a vytvorené pomoci prostfedkl pro bezpe¢né vytvareni
podpisu spliiovaly stejné pravni pozadavky na podpis ve vztahu kdatim
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v elektronické podobé, jako vlastnoruéni podpisy spliiuji tyto poZadavky ve vztahu
k datum na papife. Zaroveri musi byt prijimany jako diikazy v soudnim fizenj &2

Naplnéni poZadavki Smérnice ma nékolik Grovni. Pfedevéim je nutné vytvorit kvalitni
a bezpecnou infrastrukturu vefejnych kliéi pro poskytovani certifikatnich sluzeb
spojenych s elektronickymi podpisy. Do této oblasti spadaji minimalni pozadavky na
poskytovatele certifikacnich sluzeb, pozadavky na technické prostiedky
elektronického podpisu i pozadavky na uzivatele. Dale je nutné upravit pravni
predpisy tak, aby pro vybrané Ukony mély elektronické podpisy stejné uginky jako
podpisy vlastnorucni. Nejedna se ovSem o zrovnopravnéni elektronickych a
vlastnoru€nich podpisu, jak Casto prezentuji média! A za teti se klade daraz na
soudni praxi, ve které by elektronické dikazni materidly nemély byt diskriminovany
jen z duvodu své formy.

5.5.3 Naplnovani pozadavku EU

Nejméné komplikaci pfinasi pozadavek o dukaznich materidlech. Protoze evropské
pravni systémy vychazeji ze stejnych zasad fimského prava, da se oCekavat, Zze
vramci volného hodnoceni dikazu (obCansky soudni fad § 125) bude tento
pozadavek napliiovan ve véech zemich obdobné. Vzhledem k nedostatku judikatl to

véak zatim m(zeme povazovat pouze za domnénku.*’

Komplikovanéjsi je zpisob naplfiovani pozadavku na novelizaci pravnich predpisu.
Zde muzeme spatfovat dva odlisné pfistupy. Klasicky model, ktery castecné
odpovida i Eeskému pfistupu, predstavuje Némecko. Zde byl v roce 2001 pfijat novy
zakon o elektronickém podpisu a k nému i provadéci vyhlaska, ktera upfesiuje
pozadavky zakona. Déle byly novelizovany klicové pravni predpisy, jako je ob&ansky
zakonik & zakon o socialnim pojisténi. Tento zpusob implementace Smérnice zvolilo
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také Rakousko, Portugalsko, Spanéisko, Svédsko a pozdéji i Belgie a Holandsko.
Druhy model reprezentuje Francie. Zde do$lo k novelizaci hlavnich pravnich predpisu
na Urovni zakoni. Rada pravnich Gkon( tak byla rozsifena o elektronickou formu,

jejiz nalezitosti ma pozdéji upravit provadéci predpis. Podobnou cestou se vydala i
ltalie.®*

V Ceské republice byly zakonem o elektronickém podpisu novelizovany nékteré
soukromopravni a procesni normy. Jejich vyklad v$ak neni jednoznatny a
v souvislosti s dikci zakona o elektronickém podpisu vyvstavad nad implementaci
zakona rada otazniku.

Zadny pravni predpis nevyZaduje pouZivani kvalifikovaného podpisu. Jaky
elektronicky podpis se u nas tedy povazuje za dostatecny? Je to zaruceny
elektronicky podpis zalozeny na kvalifikovaném certifikatu. Rozdil mezi
kvalifikovanym a zaruCenym podpisem je v prostiedku, kterym se vytvari.
Kvalifikovany podpis musi vytvaret tzv. prostiedek pro bezpe¢né vytvareni
elektronického podpisu. Davod tohoto pozadavku vychazi z pravnich naroku na
podpis. Pro platnost pravniho ukonu je nezbytny podpis, kterym jednajici osoba, v
elektronickém svété podepisujici osoba, projevuje svou vuli. Pro vznik, zménu Ci
zanik prava je dllezity projev, tedy proces podepisovani. Je nezbytné, aby tento
projev byl jednoznaéné spojen s osobou, jejiz vile se projevuje. Zjednodusene
feéeno je nutné zarucit, Ze se za jednajici osobu nemuze podepsat nékdo jiny.
Pravni praxe toto dokaze zajistit pro listinnou podobu pravnich ukonu, napriklad
grafologickym posudkem. ProtoZze na$ pravni fad vyzaduje maximalné uroven
zaruenych elektronickych podpisl, je otazkou, jakou platnost budou mit nase
elektronické podpisy v pravu ¢lenskych stati.®
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Vy$e uvedené rozdily jsou zfejmé nejpodstatnéjsimi nedostatky kompatibility naseho
zékona se Smeérnici Evropského parlamentu. Na druhou stranu v Ceské republice,
jako v jednom z mala evropskych statl, jizZ pusobi subjekt, ktery vydava kvalifikované

certifikaty a jsou spinény vdechny pravni a administrativni podminky pouzivani
elektronického podpisu podle zakona.
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6. Zaver

Elektronicky obchod pojistoven na Internetu je odborniky oznacovan za vSeobecné
velmi perspektivni smér. Zatim se o ném vsak vic teoreticky miuvi a piSe, nez by byly
k dispozici konkrétni priklady s vét§im dopadem na pojistny trh.

Tak jako snad kazda nova mysSlenka, musela i idea e-businessu v pojistovnictvi
zakonité projit stadiem jisté uvodni euforie, po které teprve nasledovalo realngjsi
zhodnoceni skuteCnych moZnosti a pfinost. Prvni predstavy byly takové, ze
elektronicky obchod se nejdfive "rozjede" presné tam, kde by to pojistovny chtéli
nejvice — v pfimém prodeji, nejlépe v masovém mefitku. Zahy se ale ukazalo, ze tato
predstava neni prozatim reaina, a to hned z celé rfady divodu. Nezbytna komunikaéni
infrastruktura jeSté ani dnes zdaleka neni "roztazena" k takovému poctu uZivateld,
predevSim pak do jednotlivych domacnosti, aby elektronicka nabidka mohla oslovit
dostatecny pocet potenciélnich klientu. Dal§im problémem se jevi absence vhodnych
nastroju a technik, které by nakupovani elektronickou formou ucCinily natolik trivialnim,
aby jej zvladnul i naprosty laik, s panickou hrizou z Eehokoli "poCitatového".
V neposledni fadé chybi i osvéta — jak seznamit masy potencialnich zakaznik(
s novymi moznostmi, jak je zaskolit, a jak je vubec pfesvedCit, Ci spiSe nalakat na

elektronicky zpusob nakupovani?

Pfi technictéjsim pohledu na celou problematiku elektronického obchodovani je
mozné vymezit tfi urovné nezbytné k ispéSnému fungovani e-businessu v
pojistovnictvi. Nejnizsi vrstva odpovida dostatecné husté a dobfe fungujici
komunika&ni infrastruktufe. Druhou, prostfedni trovni, pak jsou fungujici a koncepcné
vhodné mechanismy, nabizené ve formé uZivatelsky dostateCné “pfitulnych” sluzeb.
Nékteré z nich jsou jiz k dispozici, a postacuji pro nékteré typy obchodnich aktivit, jde
pfedevsim o: kalkulaci cen pro zvoleny produkt on-line, moznost uzavrit pojistku
v elektronické podobé a hlaseni pojistnych udalosti. Pro nékteré jiné tcely nejsou tyto
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sluzby jeSté dostatecné vybaveny, nebo nemaji dostateénou uroven bezpecnosti -
napfiklad mozZnost provadéni bezpeénych transakci. Dalsi G&inné mechanismy si
musi pojistovny vice osvojit, zejména patficné e-marketingové nastroje. VSe pak musi
byt jeSt€é podepieno vhodnou legislativou, kterd postupné zagina registrovat
elektronickou formu obchodovani, ale uvazuje v intencich fyzickych hranic statd,
zatimco elektronickd komunikaéni média typu Internetu fyzické hranice vibec
neznaji. Je zde i problém se zavadénim elektronického podpisu, ktery zatim u nas
prili§ duvéry a pfizné neziskal.

Koneéné treti, nejvyssi vrstvou, pak jsou specifické "obchodni" sluzby, typu virtualni
pojistovny a celych pojistovacich domu, do kterych "elektroniti zékaznici" chodi
skute€né nakupovat. Avsak stale neni pfili§ jasné, jaké bude chovani elektronickych

brat v Uvahu i jiné faktory (resp. jaké a do jaké miry).

Podobné neni dnes jasné ani to, jak se zméni cely klasicky obchodni fetézec —~ zda
napiiklad zcela zmizi dosavadni mezi¢lanky, nebo zda naopak zustanou v néjaké
podobé zachovany. Co se jiz zalina ukazovat, je fakt Ze diky elektronickému
zpusobu obchodovani se vyrazné zmensi vyznam "velikosti" jednotlivych pojistoven.
V prostiedi elektronického obchodovani budou totiz dileZité jiné véci, neZ pri
obchodovani klasickém — pUjde zejména o dostatek nového know-how, o schopnost
navazovat nové a udrzovat stavajici obchodni kontakty a pfizpisobovat se potfebam
klienti. Bylo by velmi krasné, kdyby se vSechna tato ocekavani v budoucnosti beze
zbytku naplnila. Bohuzel jsou to prozatim pouze nadéje a je velmi pravdépodobné, ze
Zivot, jak to jiz Easto pfedvedl, je bude korigovat.
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Pfiloha €. 2 — Intenzita vyuZiti Internetu

Intenzita vyuzivani internetu
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Pfiloha €. 6 — Viastnictvi pevné linky v domacnosti a mobilniho telefonu

Vlastnictvi pevné linky v domacnosti a mobilniho telefonu (% z populace)
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Pfiloha &. 8 — E-mail - vyuZivani a intenzita

tenzita
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Priloha €. 9 — Prehled pojistoven prodévajicich produkty on-line

' Nazev pojistovny

| | Prodej on-line na
' Druh | vlastnich strankach | strankach

_ |
| Prodej on-line na

|
I - | pojistovny | finanénich portald’ ‘
Allianz pojistovna, as. e R wﬁuf;erﬁz_e?z'—?
e A pano b - e s TS |
' Ceska podnikatelska U Tano kot
i pojistovna, a.s. ‘ | www.penize.cz |
' ‘ ‘ www_tiscali.cz f
|| www.isure.cz |;
Fée?kéfoj@?oﬁa as. |U 7] ano ' www.meseccz |
, : il | ,
CSOB Pojistovna, a.s.; &len U [ano ~ wwwfinancecz |
holdingu CSOB : | ‘
ﬁ).A.S. pojistovnapravni | N | ne | wwwfinancecz
' ochrany, a.s. ‘ ‘ WWW.MESEC.CZ
%Ev_rdps—kéc—esﬁri'i_' "IN _i?rg s rne_' St |
‘ Pojistovna, a.s. ' . |
bR e (e ol {00 R W T s -
Generali Pojistovna as. u ' ano www_ finance.cz .
I ‘ | WWW.mesec.cz '3
[ | Pt | |
| Komeréni pojistovna, as. _‘ U ano | www.penizecz
il Kooperativa, pojistovna, as. | U ano | wwwmeseccz
_ SRR TR JPRLE : |
' ING — Nationale Nederlanden 'N ano | ne |
pojistovna, a.s. I| |
Pojistovna Ceské spofitelny, a.s. _fU__' ‘ ano T www.meseccz |
"UNIQA pojistovna, as. ’ U ano ‘ www.mesec.cz
‘ Vitalitas pojistovna, a.s. T_N —[ ano 450 \E
"Téeobecné zdravotni pojistovna | N |ano® www finance cz

Ceskeé republiky

B
B ||

WWWw._penize.cz
| www tiscali.cz

1 \/ bieznu 2004 byly monitorovany tyto finanéni portaly: www finance.cz; www.isure.cz; Www.mesec.cZz, Www.penize.cz,

www tiscali.cz.
2 Pouze na strankach www.cpp.cz.



