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Uvod

V dnes$nim trznim hospodaistvi ma marketing sviij nepopiratelny vyznam. Jde o velmi tvirc¢i
odvétvi, které zahrnuje velké mnozstvi riznorodych ¢innosti od komunikace, praci s médii,
vztahy s vefejnosti az po nejrizngjsi prizkumy trhit a dalSi technické nastroje. Definic a
koncepci marketingu existuje nespocet. Jednu z definic uvadi ve své knize* Ing. Jaroslav
Svétlik: ,,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v
konecné fazi uspokojeni potfeb a ptfani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpisobem

zajistujicim splnéni cild organizace.*

Historie pojistovnictvi, jako zvlastniho odvetvi financnictvi, sahd az do konce 17. stoleti, kdy v
roce 1676 vznikla prvni rFadna pozarni pojistovna v Hamburku (Generalni pozarni
pokladna)®. Od té¢ doby proslo pojistovnictvi z hlediska marketingu urditymi zménami a
postupné se vyvijelo az do dnesni podoby. Zvlasté dnes, kdy je trh pojiSténi velmi nasycen,
ne-li ptresycen, vyznam marketingu v této oblasti siln€ nartistd. V nasledujicim textu je

popsano, jak se marketing v pojistovnictvi li$i od jinych odvétvi a jaka specifika vykazuje.

1 Marketing jako proces a marketingovy mix
Marketing ma nékolik hlavnich slozek. Jde o marketingové planovani, marketingovy vyzkum

a vlastni realizaci marketingové strategie jejiz nastrojem je marketingovy mix.

1.1 Marketingové planovani
Tato slozka marketingu zahrnuje v podstaté 3 kroky>:

e vypracovani marketingové SWOT analyzy — zde jsou popséany silné a slabé stranky
podniku, jsou zde podrobné rozebrany pftilezitosti a pfipadna ohrozeni. Zaroven je
podnik diagnostikovan — je ur€ena jeho pozice na trhu (minuld, soucasné a odhadnuta 1
budouci),

e stanoveni marketingovych cilii a formulace marketingové strategie — marketingovych
cili a strategii existuje celd fada. Stanoveni takovych strategii se odviji od zaméteni
firmy, od vlastnosti trhu, na kterém se pohybuje a na dalSich rozmanitych faktorech.
Nékteré podminky tvorby cilli jsou ale shodné vzdy — cil by mél byt méfitelny,

terminovany, urcity (musi byt jasné, ceho chceme dosahnout).

1. Svetlik: Marketing - cesta k trhu. EKKA, Zlin 1994, s. 8
2 Vojtéch Jindra, Historie pojistovnictvi, 9.5.2009, http://edu.uhk.cz/~jindrvol/pojistovnictvi/historie.html
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1.2

sestaveni marketingového planu — marketingovy pladn je dokument, ktery stanovi
cesty, jakymi chce podnik dosdhnout svych cili (jak vyuzit disponibilni zdroje a

marketingové néstroje).

Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je souhrn aktivit, které zkoumaji vSechny cdsti marketingové praxe
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véetné trhu, vyrobkii, distribucnich cest, cen, chovani zakaznika.” Vyzkum ma za ukol pomoci

podniku rozhodnout se, jak reagovat na podminky trhu. Je tieba definovat problém, se kterym

se setkavame, nasledn¢ sebrat maximalni mozné mnozstvi informaci jez jsou k dispozici, tyto

informace zanalyzovat a z vysledkl vyvodit zavéry a doporuceni feSeni dané¢ho problému.

Jednim z hojné pouzivanych néstroji marketingového vyzkumu byva napft. prizkum trhu.

1.3

Marketingovy mix

Marketingovy mix (nebo-li 4 P) je hlavnim néstrojem marketingu a jde o soubor nasledujicich

nastroji:

Product — vyrobek

Zde se marketing zabyva tim, jakou ma vyrobek funk¢nost a vlastnosti, jak pisobi na
zékaznika co se tyka designu i1 pouzitelnosti, jaké se k vyrobku vazi sluzby (servis,
zaruka apod.) atd.

Price — cena

Cena v marketingu pfinasi informaci o pfijmech. Je ovlivnéna vnéjSimi (charakter trhu
a zékaznika, inflace, legislativa, konkurence apod.) a vnitinimi (néklady, cile podniku
apod.) faktory. Nastroj cena vyuzivd model 3 C (Customer — cena vnimana
zakaznikem, Cost — cena podle ndkladi, Competition — cena v zavislosti na cenach
Placement — umisténi

Kazdy vyrobek je tieba nekde prodat a n¢jakym zplsobem jej dopravit na misto
prodeje. Placement tedy zahrnuje praci s distribuénimi cestami (pfimymi nebo
nepfimymi) a zaroven se zabyva umisténim vyrobku (¢i sluzby) na prodejné (napft. ve
velkych marketech se bézn¢ umist'uji vyrobky denni spotfeby az na konec prodejny
tak, aby zdkaznik musel projit cely obchod nez se k nim dostane, jinde jsou vyrobky
skladany do polic podle ceny, vyrobky, které chce prodejce prodavat nejefektivnéji se

skladaji do vySe oci zédkaznika apod.).

*J. Svétlik: Marketing - cesta k trhu. EKKA, Zlin 1994, s. 42
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Promotion — propagace
V podstaté se jedna o marketingové pojeti komunikace — komunika¢ni mix. Ten ma 4
hlavni slozky: Reklama, Podpora prodeje, Osobni prodej, Public relations (styk s

vetejnosti). Lze sem zatadit také pfimy marketing a sponzoring.

Specifika marketingu v pojiStovnictvi

Pojistovnictvi jiz ze své podstaty je zvlastni formou sluzby. A jako takova ma sva specifika.

Produkt — Z hlediska charakteristiky produktii jsou to zejména nasledujicispecifika:

o Vv pojistovnictvi jsou proddavany nehmatatelné a nehmotné produkty

O pojistné produkty jsou riznorodé

o vazba na psychologické aspekty

o pojistné smlouvy se uzaviraji na delsi dobu, po niz nesmi byt pojistny produkt

znehodnocen a pojistovna musi poskytovat kvalitni a spolehlivy servis.”

Cena se v pojistovnictvi nazyva pojistné. Pfi vypoctu pojistného se vzdy vychazi z
rizika (pravdépodobnosti, Ze nastane pojistnd udalost). Kalkula¢ni vzorec mé vzdy
nasledujici tvar:
Brutto pojistné (to, co klient pravidelné plati pojisStovné) = Netto pojistné (vydaje na
pojistna plnéni) + Spravni ndklady + Kalkulovany zisk.
Placement — pojistovny si své partnery museji vybirat 1épe neZz jiné podniky.
Nemohou si v zadném piipadé dovolit ztratit dtvéru klienta. Proto je dbano na to, aby
pojisténi bylo prodédvano na seridznich mistech nebo, v piipad¢ zprosttedkovatelti
nabizejicich pojisténi v domdcnostech, seriéznimi lidmi. Distribucni cesty lze v
pojistovnictvi rozdélit na zprostiedkovatele pojisténi (podle zakona ¢ 38/2004 Sb. jsou
to zprostiedkovatelé, agenti a makléfi), kooperacni partnery (pojiStovnictvi nemaji
jako hlavni ¢innost — banky, leasingové spole¢nosti, cestovni kanceldfe apod.) a
alternativni distribu¢ni kanaly (napft. prodej pojisténi po internetu).
Promotion — komunikace v pojistovnictvi vychazi ze zakladniho marketingového
modelu. Vzhledem ke specifikim daného oboru je kladen zvySeny dlraz na

psychologické plisobeni na klienta.

PojiStovnictvi nepopiratelné spada do sektoru sluzeb. Marketingovy mix tohoto sektoru se ze

zakladnich 4 P rozSifuje na 7P. Kromé ptvodnich Product, Price, Placement a Promotion jsou

to:

® A. Zuzanak: Marketing v pojidtovnictvi. Linde Praha, a.s., Praha 2006, s. 40



e People —1lidé
Zde jde predevsim o takzvany PQ (persondlni kvocient). Jde o emocni inteligenci —
umeéni jednat s lidmi, vcitit se do druhého, mit schopnost empatie. Ale také se zde
jedné napt. o schopnost vést a fidit jiné lidi. Tyto schopnosti jsou u sluzeb velmi
dilezité.

e Physical evidence — materialni prostiedi
Ve sluzbach — zvlast¢ pak v bankovnictvi a pojiStovnictvi je tfeba na klienta i
piipadné partnery udélat dobry dojem. Materialnim prostiedim je v této souvislosti
vzhled a pasobeni pobocek, feditelstvi apod., odév a vzezieni pracovnikii, podoba
dokumenti (napf. pojistnych smluv, letakti s nabidkami apod.).

e Processes — procesy
Procesem jsou Vv souvislosti s pojistovnictvim mys$leny formalni procedury a servis.
Klient ocekava, ze tyto procesy budou jednoduché, rychlé a efektivni. Chce se citit
bezpecné. Aby se takovy klient vratil zpét a nakoupil dalsi sluzbu, je tieba se mu

ptizpusobit.

Zavér

PojiStovna musi se svym klientem navazat velmi divérny vztah. Marketingovi pracovnici
musi mit bezpodminecné velmi dobré informace o produktech dané pojistovny, musi byt
schopni poznat ekonomickou situaci klienta a zarovenl ji musi umét uvést do souladu s
klientovymi potiebami. Bez téchto tii zdkladnich pilifi neni mozné sestavit v pojiStovnictvi
kvalitni marketingovy plan.

klientem je zdkladnim kamenem k vytvofeni divéry mezi nim a pojiStovnou a nasledné¢ také
moznosti, jak si zajistit levnou reklamu (spokojeny klient doporu¢i pojistovnu dalSim
osobam). Dale pak jde o nastroj People — je tfeba mit kvalitni a seriézné¢ pusobici
zprostiedkovatele pojisténi, ktefi budou poskytovat kvalitni servis a budou schopni se do
klienta ,,vcitit. Hlavim pfedpokladem uspéSného marketingu v pojistovnictvi je spokojeny

klient.
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