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ABSTRAKT

Abstrakt

Predmstem diplomové prace ,Marketingova strategitSOB Poji§ovny, a.s.,&lena
holdingu CSOB*“ je charakterizovat tvorbu marketingové straege sluzbach, jejiz
specifikace vyplyva z nehmotné povahy kazdé postarté sluzby. Pomoci nastiioj
marketingového mixu provést analyzu stavaji stiet€SOB Poji§ovny a navrhnout

vhodné zminy ¢i doporweeni, které by ji mohly pomociipnaplreni stanovené vize.

The Abstract

The objective of the thesis called “Marketing Sttt of CSOB Insurance Company PLC,
the Member ofCSOB Holding" is to describe marketing strategy fatimn in services
whose specification results from an intangible abtar of each provided service. Then to
carry out an analysis @fSOB Insurance current company strategy by meansadfeting
mix tools and to put forward appropriate changeseaommendations which could help

the company to fulfil its set vision.
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UvoD

Podminkou efektivniho fungovani jakékoliv ekonomijey dobré fungovéani fingmich
instituci. Proto bylo v rdmci transformaceské ekonomiky iezité, s jakym pedstihem
pied ostatnimi sektory ekonomiky a sjakym dgm probhne transformace
bankovnictvi a poji®vnictvi. Transformaceteského poji€ovnictvi prolghla vcelku
dynamicky — dosSlo k diverzifikaci pojistného trhoa ktery vstoupily a dale vstupuji
doméci i zahragni subjekty. Pesto je i v sotasné dob stale jedt prevaznacast
pojistného trhu soustdna jen do Bkolika malo poji§oven. Nap. trzni podil pouze dvou
pojistoven Ceské pojigovny, a.s. a Kooperativy pofivny, a.s.) je #3i nez polovina
celkového trzniho podilu a trzni podil prvnicltippojistoven je ¥tSi nez i ctvrtiny
celkového trzniho podilu. Z vySe uvedenych adajplyva, Ze pouzed firem v podstat
ovlada pojistny trh Weské republice. Mezéthto it pojigoven paii i CSOB Poji§ovna,
a.s. ¢len holdinguCSOB (déle jen (SOB Poji§ovna“), ktera i pes své vyznamné
postaveni ngeském pojistném trhu nezapomina deditost své marketingové koncepce,

protoZze kazdé marketingové rozhodnuti m&mgarliv na konéného zakaznika — klienta.

Téma ,Marketingova strategi€SOB Poji§ovny, a.s.,élena holdinguCSOB jsem si
vybrala proto, Ze uZz vice neZz deset let pracujblasti poji¥ovnictvi a vim, Ze toto
prostedi ma pro tvorbu marketingoveé strategie mnohoiikePosledni ti roky se ¥nuji
praci vyhradniho pojistného zpriestikovatele pr€’SOB Poji¥ovnu a velmi mi zalezi na
jeji prosperi¢ a konkurenceschopnosti. Za dobu své praxe jsetvirades utité postehy,
ptipominky a nardty, které by mohly fispst ke zkvalitréni sluzebCSOB Poji§ovny a ke

zlepSeni jejiho postaveni taském pojistném trhu.

Diplomova prace je roztena doctyi ¢asti. V Uvodu prvniasti poukazuji na podstatu
sluzeb v trzni ekonomice. Zaravese zamdfuji na obecnd marketingova rozhodnuti ve
sluzbach pro dosazeni formulovanychiailoblasti sluzelSOB Poji§ovny. Jedna se o
prvky marketingového mixu ve sluzbach: produkt,azemisto, propagace a komurika
mix, lidé, materialni progedi a procesy.

Tématem druh&asti prace je charakteristidBSOB Poji¥ovny. Na péatku kapitoly je
nastign jeden z nejilezit¢jSich moment této finarni instituce,éimZ nepochybé byla
fuze IPB Pojifovny, a.s a byval&SOB Poji¥ovny, a.s. a stim souvisejici &ny

v akciondské struktie, které vytvaily spoleinosti velmi silné kapitalové zazemi. V dalSi
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gasti kapitoly je popsana struktura spmlesti, edstavena finami skupinaCSOB a

piiblizen zakladni finagni profil.

Ve ftreti ¢asti této prace se zabyvam analyzou stavajici riagaé strategieCSOB
Poji¥ovny. Nasled# na zaklad této hlubsi analyzy pak v zé&ecné ¢tvrté ¢asti formuluiji

i dalSi zngny ¢i doporweni pro novou marketingovou strategii.

Cilem diplomové prace je zhodnoceni stavajici ntargevé strategi€ SOB Poji¥ovny a
vytvoreni navrhu nové marketingové strategie, ktera bdlanmpispét ke zlepSeni

konkureréniho postavenCSOB Poji§ovny nageském pojistném trhu.

Informace a data publikované v textu diplomové priemcéerpala pedevsSim z viastnich
zdroja ziskanych £SOB Poji¥ovny, vyra@nich zprav a jinych doklddtéto spolénosti.
Na zéklad téchto informaci provadim sekundarni vyzkum za pomogiziti metod

analyzy, dedukce a generalizace.
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|. TEORETICKA CAST
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1 TVORBA MARKETINGOVE STRATEGIE V SEKTORU SLUZEB

Existujefada odliSnosti a rozdilmezi marketingovou realizaci vyrablka poskytovanim
sluzeb. A proto vokamZiku, kdy se zabyvame hlubSsBouvislostmi a vztahy
v marketingové filosofii a nebo pokudSime problematiku podnikkteré se vyraznnebo

zcela sousged'uji na poskytovani sluzeb, je marketingnujici se speciathproblematice

sluzeb, nezbytnym.

Ve druhé polovia 20. stoleti dochazi k bdivému rozvoji sféry sluzeb. &t tohoto
sektoru je prav&podobré jednim z nejvyrazijSich rysi moderni spoknosti. Pro #st
sektoru sluzeb howd fada elemerit Na p&myslovych trzich jsou to zejména tvrdé
konkureni podminky, vyrazna specializace sluzeb spojenéejrmodergjSimi
technologiemi, zvySujici se pet novych a zdokonalenych vyrahk zvySujici se
komplikovanost a slozitost vyrobk Na spatebitelskych trzich vyraznpasobi rostouci
piijmy obyvatelstva, nové Zigoby océovani vlastnih@asu, ¥tSi procento zagstnanych
Zen, vysSi draz, kladeny na ekologii. Dnes sektor sluzeb uZi nén druhdadym
odwtvim, kterym byl na p&atku druhé poloviny tohoto stoleti. Dostava seestate do
ohniska zajmu a zabyva senostmi, které vedle toho, Ze uspokojigidu zakladnich

potieb zakaznika, zvySuji i bohatstvi zem

1.1 Podstata sluzeb v trzni ekonomice

Standardni charakteristika sluzeb

Sluzby jsou aktivity nebo soubory aktivit, jejichddstata je vicéi mérg nehmotna. Jejich
poskytovani se uskutguje ve vzajemnémysobeni s poskytovatelem (s jeho Zamanci,

s jeho stroji ¢i zarfizenimi). DOisledkem poskytovani sluzeb neni vznik typickych
vlastnickych vztah. Vlastni poskytovani nemusi byt nétspojeno s uzitim hmotného
vyrobku nebo dalSi sluzby. Zakladnim Ukolem poskdto sluzeb je uspokojeni peby
zékaznika. [12]
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Sluzby jako piedmét trzni nabidky

Prodej sluzby (poskytovani sluzby) se stakedpttem trzni nabidky podniku ve spojitosti

s nabidkou vyrobku.

Sluzba niZe byt ovSem nabizena i samostairpotom se stava zakladem nabidky podniku

na trhu. Sluzba je tedy f@dnetem marketingu.
Obecr Ize konstatovat, ze trzni nabidka sluzeb szenskladat :

a) z vyrobku + doprovodné sluzby nebo sluzeb,
b) ze sluzby + doprovodného vyrobku,
c) ze sluzby + doprovodného vyrobku + doprovodné stuzb

d) ze sluzby.

Specifické charakteristiky sluzeb

Charakteristiky, které odliSuji sluzby - nehmotnatley od vyrobk — statki hmotnych

jsou nasledujici:
INTANGIBILITY NEHMOTNOST
INCONSISTENCY NESOUHLASNOST
INSEPARABILITY NEODDELITELNOST

INVENTORY NESKLADOVATELNOST

ProtoZe sluzba je nehmotnaa jeji vysledek je netity, ma zakaznik { koupi sluzby
VEtSi pocit rizika, a proto hledaijkazné (hmatatelné ) &lectvi o sluzb.

ProtoZe sluzba je nestalaje velmi obtizné udrZet u sluzeb souhlasnost vystigbejny
standard p vystupu).

ProtoZze sluzba je neoddlitelnd, nemize byt poskytovana izolovanod jejiho
poskytovatele a vyZzaduje td@st klienta. Poskytovatel je v podstabuwasti poskytované

sluzby.

ProtoZe sluzba je neskladovatelnaje nezbytné usilovat o vyrovhany vztah mezi

nabidkou a poptavkou, pokud je to ovSem provediteln
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Ve sluzbach, kam péttaké pojiovnictvi a finakni sektor, se v s@asné dob musi
velmi pelivé zvaZzovat vSechnyasti takzvaného marketingového mixii prorbé své
marketingové strategie. Pod pojmem marketingovy seixozumi soubor marketingovych
nastrofi, pomoci nichZz podnik usiluje o dosazeni svych mtngovych cik na

kkonkrétnim trhu.

Aby bylo pozadovanych marketingovych tcidosazeno co nejefektigjn musi byt
marketingové néstroje ,namixovany“ ve spravné komabi a pouZzivany harmonicky,

synchronizova# a ve vzajemné provazanosti.

NejpouzivagjSi roztidéni marketingovych néastrdj je ozn&ovano jako ,4P*,

charakterizujici 4 zakladni marketingové nastroje:

+ Product — vyrobek (1.2),
» Price —cena (1.3),
* Place — misto (1.4),

* Promotion — propagace (1.5).

Ve sluzbach se marketingovy mix razge o dalSiit nastroje na celkovy get ,7P“. Jsou

to:
» People —lidé (1.6),
» Physical Evidence — materialni predi (1.7),

* Processes — procesy (1.8).

Podrobgiji jednotlivych nastrojich marketingového a komuwagikino mixu je pojednano

v nésledujicich kapitolach.

1.2 Vyrobek

Vyrobek zahrnuje vSechnogsn Ize obchodovat : fyzickéedmnety, sluzby, osoby, mista,
organizace, mySlenky. e byt definovan jako cokoliv, co Ize na trhu naioigt, co ziska

pozornost, co tive slouzit ke spoebs, co mize uspokojit gjaké gani nebo pdebu. [3]
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Marketingové pojeti vyrobku vychazi z toho, Ze itk vyrobek neni nakupovan pouze
pro svou hlavni funkci, aleipnakupnim rozhodovanitugobi celaiada aspekt jako

nagiklad image, zn&a, design, obal, kvalita, zaruka apod.

NejznangjSi pojeti uvazuje nasledujici né|dzit¢jSi Grovré vyrobku. Vychozi uUrovg
ozna&ovana jakogadro vyrobku je predstavovana zakladnim uzitkem, odpovidajicim na

otazku, jaky rozhodujici uzitek si zakaznik kupuje.

DalSi urove je tvaenaoéekdvanym vyrobkem, ktery predstavuje soubor vilastnosti a

podminek, které zakaznikin¢ ocekava.

Treti Urovel, ozn&ovana jakorozSireny vyrobek, zahrnuje dodat@é sluzby a uzitky,

kterymi se produkt odliSuje od nabidek konkurence.

Posledni Uroue je ozn&ovana jakopotencialni vyrobek, zahrnujici vSechna rozsni,

promeny a znény, ke kterym ma dojit v budoucnosti.

Spojenim uvedenych arovni vyrobku vznikéd Upiny netifgovy produkt. Konkuremi
boj probihd zejména na uarovni ragsieho vyrobku, image zéek a firmy, protoze

dokonala funkce vyrobku (tj. jadro &akavany vyrobek) je dnes samemosti.

1.3 Cena

Cena je v prosedi trzniho mechanismu ndsm ekonomickych informaci. Podava nam
zpravu napiklad o vySi néklad na ziskani witého vyrobkuci sluzby. Podnik podle cen
rozhoduje o svych cilech, o rozvoji svého podnikdfezi nejdilezitéjSi cile podniku pat
vedle jeho stabilizace zisk, navratnost investigem prodeje a trzni podil. Spebitelé se

zase na zakladcen rozhoduji, co budou spebovavat.

Vyznam cenyv marketingovém mixu vyplyva také z faktu, Zggdinym nastrojem, ktery

produkuje p¥ijmy, ostatni nastroje produkuji naklady.

Na stanoveni ceny ma vliv cefada faktoi,, které Ize z hlediska podniku ragidl na
faktory vnéjSi a vnitini. Mezi vnéjsi faktory pafi charakter trhu (ponaje cistou
konkurenci a ko¥e ¢istym monopolem), charakter poptavky (zpravidlavySe ceny
promitne do poptavky), konkurence (posuzovani geonpvnatelnych produkj a dalSi

faktory (inflace, Urokové sazby, legislativa).vKitinim faktoram ovliviiujicim ceny
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pati stanovené cile podnikuéthi maze byt geZziti, maximalizace zisku, maximalizace
trzniho podilu, wdcovstvi v kvali¢, ptipadré dalSi cile), zvolena strategie marketingovéeho
mixu, zalenéni tvorby ceny do organiZai struktury podniku a naklady (zahrnujici

zejména naklady na vyrobu, distribuci a prode;.

Pti stanoveni ceny by #ghpodnik nezbyta znat tzv. ,3C" to je zdkaznickou poptavkovou
funkci (Customers' demand schedule), nakladovokduiiCompetitors' prices). Tato
vychodiska pro stanoveni ceny jsou znaZoanna obrazkd. 1. Naklady pedstavuji dno
ceny, konkuretni ceny a ceny nahradnich vyrdbgoskytuji orientaci $ uréovani ceny
podnikem a z&kaznické hodnoceni vlastnosti vyrobkwoziuje stanoveni cenového

stropu.

Naklady Ceny konkurence Z&kaznické

hodnoceni
a ceny nahrad vlastnosti produkt

Obr. 1. Model ,3C* pro stanovené ceny [8]

Cena niZe byt stanovena i pod dnojepstavujici naklady. Tato moznost souvisi
s formulovanymi marketingovymi cili a strategii mikl jak pro no¢ zavaéné produkty
a sluzby, tak i pro celou stavajici nabidku, sostitna také pro zému ¢i ptizpisobovani

cen.

Podniky pro své produkty zpravidla néuji pouze jedinou cenu, ale utefi celou
cenovou Skalu, odrézejici odliSnost nabidky a pdgtav riznych segmentech trhu,

teritoriich a iznémcase.
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Pro vztah mezi naklady, poptavkou a ziskem ma wyzmzaalost poptavkové funkce,
stanoveni tzvbodu zvratu (urcuje minimalni mnozstvi kusprodukfi, které musi podnik
pii dané ced prodat, aby neskaii se ztratou) a cenova elasticita. Cenova eldatiktera

je definovana nize uvedenym pémm, ukazuje, zda snaha o zvys&nénizeni ceny ma

vibec smysl.

Cenova elasticita se vyjage zlomkem, v jehoZitateli je procento zvySeni (snizeni)

poptavkového mnoZstvi a ve jmenovateli procentédmgnteny.

% zmena poptavaného zbozi

Cenova elasticita poptavky—=

% zn#¥na ceny zboZi

Z nazngeného je patrné, Ze problematika ceny jecmé@lozitd. S ohledem na zareni

této diplomové préace byl v této kapitole podangany pohled do této problematiky.

1.4 Misto

Pod pojmemmisto se rozumi nejen misto realizace prodeje, ale th&tibu ¢ni cesta
produktu od vyrobce resp. dodavatele k zakaznik@gotebiteli, uzivateli) a cely

souvisejici komplexinnosti. [15]

Jestlize mezi vyrobcem resp. dodavatelem a zakemnikspatebitelem, uZivatelem)
dochazi k pimému kontaktu, how@me o p¥imé distribuéni ces€. Pokud je meazi
vyrobcem resp. dodavatelem a zdkaznikem distnibmezélanek (nap. velkoobchod,

maloobchod, siprodejd apod.), hoviime onepkimé distribuéni cest.
Pfimé a nefimé distribéni cesty maji své vyhody a nevyhody:
K hlavnim vyhodam pimych distribénich cest pat:

» primy kontakt a komunikace se zakaznikem,
e WCinna a nezkreslena &ma vazba,

» citlivy ptistup k zakaznikovi,
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* nizsi naklady.

K hlavnim nevyhodamifmych distribénich cest pat:

* nutnost navazat ztay pacet kontaki s partnery,
» obtize pi predvadni a vys¥tlovani funkce produktu,
* neekonominost gimych dodavek u zboZi Sirokého pouZiti nebo pro

geograficky rozptylené zakazniky.

Hlavni vyhody nefimych distribénich cest jsou:

* prenechanéasti prodejnich Ukandistribwnim mezélankam,
» vyuZiti kontaki, ale i zkuSenosti a profesionality distridbich mezilanki,
e Winny (mnohdy ofenzivni) ajsob prodeje,

* niZsi poteba finaknich zdrofi (neni poteba budovat sklady apod.).

Hlavni nevyhody nefimych distrib@énich cest jsou:

» ztrata kontroly nad produkty,

* problémy pi ziskdvani informaci od spebiteli resp. uZivate,

» zAavislost na distribtnich mezlancich,

* nutnacasta motivace distrildmich mezitlanki ke zvySeni vykom,

* riziko neplreni plateb a nedobytnych pohledavek.

e e

Volba marketingovych distrikmich cest pdt mezi nejdlezitéjSi a nejslozZijSi
rozhodovani managementu podniku. Kazda z cest geawyje jinou Urovni prodeje a
s nim spojenych naklad Vytvéreni distribéni cesty vyZaduje stanoveni Ur@vn
zasobovacich sluzeb (velikost zasilkigkaci doba, rozmanitost prodiktprostorova
dostupnost, podpora sluzeb), stanovenii @ vSech omezeni, stanoveni hlavnich
distribiénich variant (nap druhy a poet zprostedkovatel) a ukeni podminek a
odpowdnosti. Kazda varianta distritni cesty musi byt upsrna z hlediska

ekonomického, z hlediska mozZnosti kontroly a jep@tability.
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1.5 Propagace a komunik&ni mix

DalSim nastrojem marketingového mixu je propagacenfotion). Zahrnujeinnosti, které
informuji, preswdcuji, a ovliviuji nakupni rozhodovéani. V marketingovém pojeti je
pouzivan SirSi pojem nez je propagace, zahrnugdievistni komunikace i dalSi formy
komunikace. Hovid se o komuniké&nim mixu, aby se odliSilo, Ze se jedna o marketiégo

pojeti propagace.

Mezi slozky komunik&niho mixu pati ¢tyii zakladni nastroje:

* reklama,
* podpora prodeje,
e 0sobni prodej,

* Public Relations.

K témto nastrajm Ize dale firadit gimy marketing a sponzoring.

1.5.1 Reklama

Reklama informuje afeswdcuje o vyhodach propagovaného vyrobku nebo sluzbyida

neosobni prezentace.
Reklamni aktivity je mozné rozdit do dvou zakladnich séni podle:

e predmétu propagace,

» cile propagace.

Predmet propagace lze vymezit do dvou oblasti na:

e propagaci vyrobki a znaky,

« firemni a institucionalni propagaci.

Propagace vyrobku a ztiey zahrnujestrategicky positioning (strategie zagfena na

urgity trzni segment s cilem dosazeni budouci pozioelyktu, sluzby nebo myslenky
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v predsta¥ zakaznika) kooperativni propagace (spol&né usili vyrobce nebo nositele
sluzbya zprostedkovatel ¢i prostednila), srovnavaci propagacegsrovnavani produktu
s konkuretinimi, wtSinou pro zakaz poSkozovani konkurence, blize Geeymi

univerzalnimi produkty).

Zamegrem firemni a institucionalni propagace je tiklpd zlepSeni goodwilu, udrzeni
uréité arovré powdomi, zlepSeni informovanosti, prezentace zajmunixodo ,uslechtilé”

problémy (nap o otazky Zivotniho proidi).

Zarovei stoji za zminku, Ze pro reklamniéthi jsoucasto pouzivany i zndmé osobnosti

kulturniho a sportovniho 8ta. Zvolena osobnost musigobit divéryhodre a girozere.
Z hlediska cii propagace rozeznavame:

» informativni propagaci (cilem je informovat segment trhu o novém produktu,
zmené ceny apod.)

» preswdcovaci propagaci(cilem je geswdcit zakazniky, aby ufdnositiovali
propagovany produkt, zku),

* pripominkovou propagaci (cilem je gipominat existenci produktu, z¥ey,

utvrzovani zékaznika, Ze spré&wavolil). [13]

Pro genos reklamnich gteni je velmi dileZitd4 spravna volba reklamnich pri@stki. Jsou
to televize, rozhlas, novingasopisy, Direkt Mail (ima posta, my kontakt) a venkovni

reklama.

1.5.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozumi soubor marketingovythkiglkteré gimo podporuji chovani

zakaznik a zvySuji efektivitu obchodnich melnka (prostednika, zprostedkovatet).

Cile podpory prodeje:

» vytvorit podwdomi a zajem o produkt sluzby a o organizace poagkytsluzby,
» rozliSit nabidku sluzeb a organizaci sluzeb od kwekce,

* sclit a vykreslit vyhody nabizené sluzby,
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» vytvorit a udrZzovat celkovou image a [ev organizace,

* preswdcit zakazniky o nakupu nebo vyuZiti sluzby.

Pati sem veletrhy, vystavy, saide, ochutnavky a dalSi podobné akce.

Pokud podfirné aktivity probihaji v migtprodeje, hoviime opodpore v misg prodeje.
Specialni podpora zahrnuje drobné upominkovérepiméty se jménem podnikuii
reklamnim sloganem, vzorky zdarma, kupony na slg@rémie, rabaty, spiwmbitelské
soutze, gredvadni funkce vyrobk, prodejni vystavy (pouzivaji hmotnych pivkluzeb —
katalodi, videozaznarin apod.). Jsou zcela na ngish je vhodné jich vyuZivat nejen
k podpde prodeje, ale i k zviditetmi sluZeb. Welné je i spojeni propadai kampas

producenta sluzeb s podnikatelem v maloob¢agubd.

Ke zvySeni usgchu podpory prodeje je nutno:

» vytvaret profesiondlni vztahy mezi dodavateli a sgioiteli,

» zamefit podporu prodeje vice na ustni komunikaci.

V zasad pro podporu prodeje v oblasti sluzeb vzhledenjikhenehmotné povaze plati, ze
jeji formy je nutno pdivé zvazit, gizpiasobit vlastnostem poskytovanych sluzeb a dané

situaci.

1.5.3 Osobni prodej

Osobni prodej ma celodadu podob. Jedna se dimpou komunikaci a ¢stovani
obchodniho vztahu mezi osobami s cilem prodat skotebo sluzbu a séasré vytvéret

dlouhodolg pozitivni vztah, fispivajici k vytvdeni Zzadouciho image.

Proces osobniho prodeje zahrnuje ziskani inforrtmgirodejnich mozZnostech a vlastni
prodejni ¢innosti, konkurenci), fipravu a planovani prodeje i{prava prodejni
argumentace, taktiky apod.), kontakt se zadkaznikgwreni obchodniho jednani, ndkup a

p&e o zadkazniky po nakupu.

Prodej sluzeb je obtiZjsi v disledku subjektivnich a nehmotnych faktoovliviujicich
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rozhodnuti zakaznika.

Osobni prodej sluzeb:

e pri nakupu sluzeb dochazi ktgi (tasti zakaznika,
» spokojenost zdkaznika je ovl&ma postojem a osobnosti prodavajiciho,

» prodejci &nuji vicecasu omezeni nejistoty zakaznikvnakupu.

Z vySe uvedeného vychazi kite ,smernice” kezdokonaleni osobniho prodeje:

a) Rozvijet osobni vztahy se zakazniky.
b) Osvoijit si profesiondlni orientaci.

c) Vyuzivat nepimého prodeje.

d) Vytvéiet a udrZzovat siifznivou image.
e) Prodavat sluzby, ne sluzbu.

f) Usnadiovat nadkup. [5]

Zasady osobniho prodeje jsou v pods&iejné u prodeje sluzeb i prodeje zbozi.réba
vybrat schopné prodejce, vyskolit je, vypracovattivagni plany odmin, vést je a
kontrolovat je. Pouze #gob provedenitznych ¢innosti se vS8ak na trhu sluzeb I[isi,

protoZe je wfovan nehmotnosti sluzeb.

1.5.4 Public relations

Public Relations r¢ je uzivana zkratka PR) je nastrojem pro tewé veejného migni
v nejrizrejSich oblastech wejného Zivota. RBspiva k vzdjemnému porozémi mezi
skupinami a institucemi, a tim pomaha v rozhodow@ntinngjSim jednani. Umaiuje
slad’ovat soukromé a wejné zjmy. Slouztetnym institucim, spot@mostem, adim,

spolkim, nadacim, atd. k tomu, aby doséhly svych. cil

Public Relations neni zatfen jen na fisobeni mimo podniky, ale také &mm dovnit
podniku s cilem pozitivh pasobit na mezilidské vztahy mezi spolupracovnikyegch

rodinné gisludniky, akcionée.
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Prostedky pouzivané v oblasti PR Ize sim& shrnout takto:

» vydavani zprav,

» fecnické projevy,

» tiskové konference,

e vyrocni zpravy,

e brozury,

» firemni noviny atasopisy,

* audiovizualni materialy &anky,

» sponzoring (vedle ekonomickychic#leduje psychologickeé cile).

Public Relations ma spaleé prvky s propagaci tzn. vyuzivad stejna média,asyie
systematinost a soustavnost, pracuje se stejnymi cilovyimy ta skupinami, fispiva
k vytvareni image podniku. Na rozdil od propagace, kterdkorékurerni povahu, PR
muze c¢asto nachazet a vyuZivat spojence mezi konkurenb@.( pii vyvraceni

nejrazrejSich pomluv zarenych na odétvi podniki).

S klesajici silou hromadné reklamy a inzerceusiellku fistu naklad na média se

marketingovi manaZestéle vice obraceji na Public Relations.

1.6 Lidé

Mt s

marketingového mixu jsou lidé.

Lidé ve sluzbach jsou ipdevSim ti zaméstnanci, ktefi poskytuji sluzby pFimo
zékaznikam. Jejich vyznam stoupa zejména tehdy, kdyZ usepi podity znameé
z hmotnych produkta zakaznik ziskava dojem o organizaci i o slufd zaklad chovani
jejich zangstnand. Jejich chovani fize mit stejny vliv na vnimanou kvalitu sluzeb, jako
chovani zamsstnand@ formalniho prodejniho Utvaru. Marketingovy managemby se
proto el podilet na provoznich sloZzkach vykonu praceusb realizace sluzby e
ovlivnit povahu vztah mezi organizaci sluzeb a jejimi zdkazniky a imagganizace.

Proto musi za tyto vztahy zodpovidat provoz i manke
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DalSim faktorem, ktery ovliwje marketing sluZzebjsou vztahy mezi zakazniky.Ty

mohou ovlivnit hodnoceni kvality sluzeb stejak, jako viastni zadstnanci.

PovaZujeme-li lidi za prvky marketingového mixu, sfrae pochopit, jaké Gvahy v tomto
procesu maji a jak ovliwji marketingové ukoly a kontakty se zakazniky.a&ylvinuta
klasifikace zamsstnand ve sluzbach, vychéazejici z frekvence koniake zakazniky a

vyznamu jejich zapojeni do marketingovych aktifbi.

Klasifikace m&tyii skupiny:

» kontaktni personal (méa casté nebo pravidelné kontakty se zékazniky a
realizuje marketingové aktivity)

* modifikato¥i (nejsou pimymi iCastniky marketingovych aktivit, ale mgpsté
kontakty se zakazniky)

« ovliviiovatelé (nemaji sice #Sinou styky se zakazniky, ale jsodasétnici
marketingové aktivity)

* izolovany persondl (vykondva tizné podgrné funkce a tak vyznamin

ovliviiuje vykon aktivit marketingového mixu).

Vedle dostaténé kvalifikace, ktera p#tk nutnym pozadavkm pro technické vykonavani

Mrivrw s

e uneni jednat s lidmi (zahrnuje zasady, jak lidi zisk@eswdcit a jak znénit
jejich chovani),

* motivace a uspokojeni geb (podwty pro motivaci vychazeji z lidskych
potreb; pati sem uspokojeni elementarnich febt poteba bezp@osti,
sounalezitosti, vyznamnosti a peiba seberealizace),

» schopnost vedenii@eni lidi.

Prodej sluzeb a poskytovani sluzeb Ize jefidka od sebe odtit. Pouze u
mechanizovanych a automatizovanych sluZzeb hrajé lidalou roli. Proto hraji

v marketingu a produkci sluZzeb jedémeu ulohu lidé. To ma velky vyznam pro funkci
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marketingu, protoZe sluzby lidi téiovyznamny prvek kazdé marketingové strategie fluze

a jsou jednim z pridkmarketingového mixu.

1.7 Materialni prostiedi

Pod pojmem materialni prdstli se rozumi vSechny aspekty kontaktu zakaznésp.r
prostednika s podnikem. Jednd se iidpd o vrEjSi a vnitni vzhledreditelstvi podniku,
jeho pobdek ¢i provozoven zahrnujici ndbytek, barvu kantieté provozoven a urove
hluku v nich, navody k obsluze prodika popisy poskytovanych sluzeb, provedeni

smluvnich dokumeit(nag. pojistnych smluv), obleeni personalu.

V marketingu sluZeb rozliSujentva druhy materialniho prostiedi:

» periferni prostiedi (Je sodasti koug sluzby, nema vlastni hodnotu. Nap
listek do kina, nema samostatnou hodnotu, je j&vrpenim sluzby.)

e zakladni prostredi (Na rozdil od periferniho je nerhe zékaznik vlastnit.
Presto niize mit takovy vliv na poskytovanou sluzbu, Ze he pinym pravem
povaZovat za sa@ast sluzby. Hkladem ntize byt celkovy vzhled a vybaveni

hoteluc¢i ,dojem" z pob@&ky poji&ovny). [5]

Periferni a zakladni prastdi se podili spot&¢ na vytvd&eni image sluzby. Nez se
zakaznik rozhodne vyuZzit nabizenou sluzbu, posuzygedle viditelnych znaik, tedy i

podle konkrétniho hmotného pristi, které jej obklopuje.

Snahou v3ech podnikajicich subjeke vytvareni pozitivniho dojmu u zékaznika a
.podmirgného reflexu* miiciho do jeho materialni sféry tak, aby se v pn@atb podniku
citil dobre a bezp#ng.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

1.8 Procesy

Do marketingového mixu pattaké nastroj nazyvany procesy. Pod timto pojmem s
rozumi vSechny procesy a procedury souvisejiciodglem, podporou prodeje a

naslednym servisem.

Obecrt plati, Zze maji-li byt pdeby zékaznik uspokojeny, je nutné spélee pisobeni
marketingového a provozniho managementu. Zajistity systémy sluzeb pracovaly
spolehli¥ a efektivieé je tradién¢ Ukolem provozniho managementure@chazejici
podkapitoly zkoumaly ,lidi“ zapojené do poskytovésiuZzeb a materialni faktory, které

ovliviovaly dodavky sluzeb. @tse nepochybvztahuji k ,,procesu” dodavky sluzeb.

VEtSi ¢i mensSicast gchto proces a procedur ma zakaznik moznost vnimat a \gtvai
uréitou predstavu o daném podniku a kvaligho produktu nebo sluzby. Nenélba zvIas
zduraznovat, Zze zakaznikéekava kvalitni, bezchybné a spolehlivé procesy aaldad
jejich arovre si vytvai predstavu o podniku a rozhoduje se o koupi nabizepébauktu
¢i sluzby. Volba procasa procedur podniku je zavisla mimo jiné na konkarex rovigz

souvisi s ekonomickymi moZnostmi podniku.

Pouziti zastaralych pracovnich postupize u zakaznika vyvolat né&eru, i kdyz jinak
maze byt nabizeny produkt nebo sluzba kvé&jgh nez u konkuremiho podniku

vyuZzivajiciho moderni postupy.

1.9 Shrnuti poznatka z teoretickécasti

Mezi marketingovou realizaci vyrobbka poskytovanim sluzeb existujada odliSnosti.
Sluzby jsou aktivity, jejichz podstata je vi¢e mére nehmotnd, jejich poskytovani se
uskuténuje ve vzajemném gsobeni s poskytovatelem a@stedkem poskytovani sluzeb

neni vznik vlastnického vztahu.

Pro dosazeni marketingovych tcilisou pouzivany néastroje marketingového mixu,
oznaovane jako ,4P*“ pro sluzby rozghé na,7P* —produkt (nag. jeho kvalita , design,
zaruka jsou velmilezité v konkuretnim boji), cenaje jedinym nastrojem produkujicim
piijmy, jeji stanoveni je zia¢ slozité, ale zarovevelmi dilezité, misto prodeje a s nim

souvisejici distribéni cesta je fesre vymezena urovni prodeje a nakiagltim spojenych,
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propagace a komunik&ni mix - spravna volba nastroje komunékaho mixu a vhodné
natasovani mohou z&e¢ ovlivnit nakupni rozhodovani zékazihjk lidé hraji
v marketingu a produkci sluZzebuldzZitou ulohu, protoZe jsou étsinou gFimymi
poskytovateli sluzebmaterialni prostredi vytvéii image poskytované sluzbypaocesy

vytvéreji zazemi pro spolehlivé a efektivni fungovanishu
Pro efektivni dosazeni pozadovanych marketingoweyithmusi byt marketingové nastroje
zvoleny ve spravné kombinaci a jejich pouziti mingi harmonické, synchronizované a

vzajemrt provazané.
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Il. PRAKTICKA CAST
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2 CHARAKTERISTIKA CSOB POJISTOVNY, A.S.

2.1 Historicky vyvoj CSOB Poji¥ovny, a.s.

CSOB Poji¥ovna, a.s. ¢len holdingu CSOB, vznikla 6.1.2003 spojenim dvou
univerzalnich pojigoven: IPB Pojigovny, a.s. £ SOB Poji§ovny a.s.

N¢kdejsi IPB PojiSovna, a.s. vstoupila néesky pojistny trh v roce 1992 jako jedna
z prvnich pojigsoven po zruSeni monopolu jediné statni pongy. Zpaéatku se
zamerovala fedevSim na Zivotni poji&ti, ve kterém si vybudovala velmi silné postaveni

na tehdejSim pojistném trhu.

PivodniCSOB Poji§ovna a.s. byla zaloZzena 29.8.1994 pod nazvem Chskélazajemna
pojistovna a.s., na trh vstoupila k 1.1.1996. V roce 1988ejim novym strategickym
partnerem stava skupina KBC, kterd se po navySexgitddu vroce 2001 stala
prostednictvim pojisovny KBC Verzekeringen NV 100 % akcidge@ spolénosti a
zatala ji orientovat pedevsim na poskytovani bankoptjigacich sluzeb. Odrazem vstupu

KBC bylo i prejmenovani spot@mosti naCSOB Poji§ovnu a.s., v roce 2000.

Nova CSOB Poji§ovna, a.s¢len holdinguCSOB (dale jen (SOB Poji§ovna®), jeétvrta
nejwitsi pojidovaci spolgnost vCeské republice. Diky své akcidské struktie (75 %
akcii vlastni belgicka poji®vna KBC Verzekeringen NV, 25 %SOB) ¢erpa nejen
z bohatych znalosti evropské nadnarodni skupiny Kz kaeny sahaji az do roku
1883, ale i z dlouholetych zkuSenosti celé skupiiBOB. Rimé propojeniceské a
belgické pojiovny zrychluje transfer know-how z frfEU do Ceské republiky v oblasti
produkty, kiizového prodeje poji®vacich a bankovnich sluzeb a takéizeni kvality
zékaznickych sluzeb. Zaklad skupi@$OB tvdi Ceska obchodni banka — néfi§i domaci
banka, kter4 nadeském trhu UsfEné pasobi uz od roku 1964.

CSOB Poji¥ovna je univerzalni poji®vna, ktera je schopna poskytnout své sluzby
verejnosti a nabidnout jimaduieSeni v oblasti nezivotniho a Zivotniho pejsti dalSich
finanénich sluzeb. Své klient¢SOB Poji§ovna obsluhuje prostdnictvim vice nez sta
obchodnich mist a vice nez 600 osobnich pwyjidcich poradc po celém Gzem{eské
republiky. Vybrané produkty Zivotniho i nezivotnih@ojiS&ni nabizi rovaz

prostednictvim obchodni sitsesterské eskoslovenské obchodni banky, a.s. (dale jen
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,CSOB*). Rozsahem bankopajvacich sluzeb s€ SOB Poji¥ovna, ve spolupraci
sCSOB, fadi na jedno zigdnich mist \CR. Se svym zakladnim kapitalem ve vy3i 920
miliont korun, vlastnim kapitalem 1,5 miliardy korun, kittailm zajiS&nim a ptibéZnym
naphovanim technickych rezerv patCSOB Poji¥ovna zarove k nejlépe kapitaloy

vybavenym pojisovndm na trhu.

CSOB Pojiovna je ¢lenem Ceské asociace pofidven, Ceské kancel& pojistitef,
Ceského jaderného poolu a Poolu péjistzaruky pro fipad Gpadku cestovni kancida
Je také pdruzenymélenem I.N.I. (International Network of Insurancenezinarodni sét
pojistni), coz ji umoBuje uzavirat prosednictvim ¢lenskych pojisoven pojistné
kontrakty po celém ¢, dale je¢clenem mezinarodni organizace I.A.T.A. (Internationa
Air Transport Association), kter4 z#estuje poji&ini cestovnich agentur — prodijc

letenek pro fipad neschopnosti platit zavazky.

2.2 Struktura spoleé¢nosti

Po vzniku novéCSOB Poji§ovny dochéazi i ke zémam v jeji organizéni struktide. Od
1.1.2005 nabyva dinnosti novy organizai fad, ktery je zakladni organia normou
upravujici v ndvaznosti na &msky a obchodni zakonik a zakon o pojdictvi a

v souladu se stanovami paji&/ny vnitni organizani strukturu spoknosti.

Ridicim, koordinanim a metodickym centrem je generaieditelstvi v Pardubicich, které
zejména uwuje koncepni zamgry rozvoje pojifovny a obstardva styk pajidvny
s ustednimi organy. Generalniifeditelstvim jsoutizeny jednotlivé divize, a to divize
finan¢ni, divize IT a organizace, divize Zivotniho pdjisit divize nezivotniho pojighi a
divize obchodni. Divize se datdeni na odbory, fipadré odcleni. Odbory se daléleni
na oddleni. Po realizaci obchodnriinnosti se v obchodni divizi vyty&ji regionalni
organiz&ni Utvary — regiony. Regiony vytifa ke své ¢innosti kancelge. Ustedi

pojistovny tvai vSechny organizai Gtvary s vyjimkou regioin

V sowlasné dob ridi vySe uvedené divize 23 odiprprodej pojistnych produit je
zaji¥ovan na 150 obchodnich mistech svice nez 500 giooi@nimi pojiovacimi
poradci. Vybrané produkty jsou k dispozici i na 28fthodnich misteciSOB a na 3800

obchodnich mistech PoStovni &peiny. CSOB Pojifovna nabizi své sluzby také
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prostednictvim Internetu, takZe klient situtre sjednat pojighi prakticky z kteréhokoliv

mista na sété. Organizani strukturuCSOB Poji§ovny dokresluje filoha P .

2.2.1 Vrcholné organy

Statutarnim organem spotesti je gticlenné pedstavenstvo sestavené z jelfedsedy,
dvou mistopedsed a jeho dvouclenia. Predstavenstvo zejména zabedage obchodni
vedeni spolgnosti Ketrg radného vedeni éétnictvi, dale pak rozhoduje o vSech
zalezitostech spateosti, pokud nejsou obchodnim zakonikem nebo stanbvyhrazeny

do pisobnosti valné hromady nebo dadarady.

Na vykon misobnosti pedstavenstva a uskdt®vani podnikatelskéinnosti spolénosti
dohlizi ¥iclenna dozari rada sestavena z jejihdepsedy a dvodleni. Dozoki rada je
kontrolni organ spotaosti, a zarove rozhoduje o zaleZitostech sp@esti v rozsahu

daném stanovami a zakonem.

Vedeni spolénosti dale tvé jeji vrcholovy managementdele s generalnireditelem a
péti fediteli jednotlivych divizi.
Na podnikani spol@osti se zarowepodileji i akcionéi. Sowasna akciongka struktura:

» KBC Verzekeringen NV 75 %
« (CSOB 25 %

2.2.2 Clenové holdinguCSOB

Nekteré peripetie transformiaiho procesu ve fingni sfé&e, zejména v bankovnim
sektoru, znovu prokézaly, Ze stabilizaci tranzi#kbnomiky pomaha existence silnych
financnich skupin, u kterych se eventualniesly v navazujicich sférach ekonomiky utlumi
a odcloni se jejich igsledky na klienty. Proto CSOB Poji¥ovna jeélenem nesilgjsi
finanéni skupiny vCeské republice s bezkonkutaim kapitalovym vybavenim, kterou je
CSOB Group. Spolu 6SOB Poji§ovnou tvdi tuto finagni skupinu nasledujici

spole&nosti :
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Ceskoslovenska obchodni banka, a.dyla zaloZzena vroce 1964. Do roku 1989 se
soustedila hlaveé na financovani podnikzahraniniho obchodu a na cizamné sluzby.
Dnes je CSOB univerzalni bankou, kterd nabizi své produktgliZby na  Grovni

evropskych standafid/Sem tygm klienta.

Ceskomoravska hypoténi banka, a.s.pisobi od roku 1994 jako jedina specializovana
hypot&ni banka s celostatni agobnosti. Redn®tem jeji ¢innosti je poskytovani
hypot&nich Uwra a Uwra na & navazujicich ¥etné ostatnich bankovnickinnosti a
sluZzeb nezbytnych k realizaci hyp&néch obchod. Dale pak i vydavani hypateich

zastavnich list podle zvlastniho zakona.

CSOB Leasing, a.sposkytuje finatni leasing strdj, zaizeni, manipuléni, vypasetni,
kanceldské a zergdélské techniky, vybrové i leasing nemovitosti. Dosavadni vysledky

obchodniinnostitadiCSOB Leasing mezi dvnejwtsi leasingové spotaosti.

Ceskomoravsky penzijni fond, a.spati v sowasnosti meziit nejwtsi a nedsgsnjsi
penzijni fondy WCR. Je jednim ze dvou penzijnich fdndkteré jako jediné vykazaly

mezirani rast zisku a za uplynulé obdobi navic nejvysSi zislstorii.

O.B. Heller a.s.poskytuje finatini sluzby v oblasti tuzemského, exportniho a imgbd
factoringu. Jedna se o financovani kratkodobychlqu@vek, které vznikaji z dodavek
zbozi ¢i poskytovani sluzeb na nekryty obchodni¢nivna zaklad jejich postoupeni
factoringové spokosti. Sodasti této finadni sluzby je komplexni sprava pohledavek
véetnd jejich upominani a inkasarebirani rizika neplaceni odfateli a konzulténi

¢innost vedouci k eliminaci vzniku problematickyhézko dobytnych pohledavek.

OB Invest, a.s. je vyznamnou investhi spol€nosti, ktera nabizi zhodnocovat Uspory
investicemi do otetenych podilovych fontl CSOB.  Stoprocentnim akciof@n

spolenosti OB Invest j€ eskoslovenska obchodni banka, a.s.

Consilium, s.r.o.se zabyva poradenstvim v oblasti corporate finanCeské republice a
ve Slovenské republice. Poradenské sluzbyi.rgiipprodeji spolénosti, obvykle obsahuji
vSe od doporkeni metody prodeje, oc&m prodavané spateosti, gipravy prodejniho

dokumentu, fpravy seznamu a osloveni moznych invegtaZ po organizaci komplexni
prowrky spole&nosti, vyhodnoceni nabidek investprvyjednavani s nimi a asistenci

pravnim poradim pii vypracovani a projednavani kupni smlouvy a \gaani transakce.
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Ceskomoravska stavebni spdtelna, a.s.je nejwtsi a nejvyhledavaisi tuzemskou
stavebni spigtelnou. V sowasnosti eviduje 1,3 milianplatnych smluv ve sgitci nebo
Uvérové fazi. Nageském finatinim trhu misobi CMSS od roku 1993. Trzni podiIMSS
dosahuje téwt 40 %.

CSOB Penzijni fond, a.sje dynamickou spotmosti, ktera stale zvySuje §vpodil na
trhu a dosahuje stabinvelmi dobrych vysledk hospodéeni. Od kétna roku 2000 je
sowsasti finagni skupiny CSOB. Tim se zvysila finami sila a zlepSilo zazemi fondu,

ktery své sluzby zstupnil v siti vybranych polsek CSOB .

ERGO poistoviia, a.s.pusobi na slovenském trhu od 1.1.1992 a stiajiost z&ala jako
specializovana pojidvna 9.6.1992. Vyrazny kapitalovy vstup IPB Py, a.s. do
ERGO poisovne roce 1995 umoznil roZgijeji ¢cinnost do oblasti Zivotniho i nezivotniho
pojistni. V sowasné dob je ERGO poigoviia univerzalni pojifvnou, ktera poskytuje
Sirokou Skalu Zivotnich poji&bi a pojiséni majetku oban.

Od ¢ervna 1999 fisobiCSOB ve spolupraci a koordinaci s novym majoritniastnikem,
ktery ji po usgsné privatizaci stoji po boku: belgickd KBC Banksgeuwasti finagni

skupiny KBC Banking and Insurance Group.

Belgicka finani skupina KBC Bank and Insurance Group vzniklacer1998 slotenim
aktivit poji&ovny ABB a bankovnich skupin Kredietbank a CERA Ba8kupina KBC
pati mezi i nejvétSi bankovni a poji®vaci spolénosti v Belgii, ktera je jejim hlavnim
domécim trhem, a zarovesetadi mezi nej¥tsi finartni skupiny ve sedni Evrog, kde
kromé CSOB Poji¥ovny ovlada iradu dalsich poji®ven a bank v Mdiarsku, Polsku, na
Slovensku a ve Slovinsku. KBC Group zstmava 43 tisic lidi a obsluhuje 9 milion

zakaznik.

2.2.3 Organizaéni kultura

Organiza¢ni kultura predstavuje normy a vzory chovani, jednani a hodmofedstavy,
které spoleén¢ sdili clenové utité instituce a pouzivaji je k vyti@ni svého socialniho

citeéni.
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Projevuje se zejména:

v chovani lidi, jednani natizenych s poddzenymi, chovani pracovnikmezi
sebou, ve vztahu k vykonavané préci, v identifikiadii s firmou a jejimi cili,
v mite vzdjemného osobniho i odborného respektovaniyvérel a celkové
atmosfée podniku, ale i v chovani k zakazik;

v komunikaci, at’ jiz jde o jeji formu, dostupnost informaci jedmotm
¢lenam instituce, zpsob gijimani rozhodnuti, moZznosadoveho pracovnika
prichazet s napadyi jednat s vrcholnym vedenim;

v celkovém dojmu, jakym firma navenek pisobi od jeji divéryhodnosti a
kompetentnosti po takové zdanlivé nikbsti jako je prvni dojem, ktery ma

navsevnik pri vstupu do budovy firmy, obteni zanistnand atd.

Na zaklad tschto poznatk a celkové vize, jak chc€SOB Poji§ovna, aby vypadala

komunikace mezi zaéstnanci navzajem a mezi zéstnanci a klienty, byl vypracovan tzv.

.Standard chovani ke klientovi“. Tento dokumentdefinovan jako zakladni minimum

znalosti,

dovednosti a chovani vSech pracavril8OB Poji§ovny. Obsahuje sedm

zakladnich témat:

1.

2.

6.

7.

Zakladni principy chovani ke klientovi

Fimy kontakt s klientem

. Telefonicky kontakt s klientem
. Pisemny styk s klientem

. Vzhled a oblékani

Uprava pracovist

Doporueni ke komunikaci s klientem

Zamerem Standardu chovani ke klientovi neiggozeni vyerpavajiciho dokumentu, ale

nastartovani procesu postupného a trvalého ropragovniki CSOB Poji§ovny.

Organiz&ni kultura je velmi houZevnata, jeji 2ma neni otdzkou &kolika nmesial a

prakticky nikdy se neobejde bez vyznamnych persocdidlopateni.
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2.3 Zakladni finanéni profil

Rok 2003 byl proCSOB Poji¥ovnu prvnim rokem, kdy zala existovat pod novym
obchodnim jménem.rBdepsané pojistné v tomto roce dosahlo 6, 027 nalikorun,¢imz
byla prekraiena planovana produkce o 3 %. Vyznamnym momentebtkodni¢innosti
pojistovny byl prevod kmeneCSOB Poji§ovny, a.s. realizovany k 1.1.2003 s celkovou
vySi predepsaného pojistného 0, 65 miliardy korun. Celkamok 2003 sjednala obchodni
sluzba 328 tisic novych pojistnych smluv s objenmodukce téré 3,2 miliardy korun.
Pfiznivé se gitom v obchodni produkci promitl jiz zmdny rychly rozvoj prodeje
bankopoji§ovacich produkt na pobskachCSOB i skuténost, Ze viejnost dobe prijala
segmentaci sazeb v pojigf odpowdnosti za $kodu z provozu vozidla, kter@$OB

Poji¥ovna zavedla jako jedna z prvnich na podzim 2003.

Tab. 1. Vykonové ukazateli&OB Pojigovny, a.s.¢lena holdinguCSOB [19]

‘ 2003 ‘ 2002 ‘ 2001

Zakladni udaje z finan €nich vykaz G

celkova aktiva (mil. K&) 17300 | 15192 | 11 864
zakladni kapital (mil. K¢) 920 920 500
vlastni kapital (mil. K&) 1486 1793 480
finan¢ni umisténi (mil. K&) 14 737 | 13267 | 10 097
zisk/ztrata pred zdanénim (mil. K&) -32 74 131
Oborové ukazatele

pfedepsané pojistné (mil. K&) 6 027 5525 5 507
- z toho Zivotni pojisténi (mil. K&) 3217 3384 3165
- z toho nezivotni pojisténi (mil. K&) 2810 2141 2342
néklady na pojistna pInéni (mil. K&) 4004 | 3668 | 3318
pojistné rezervy (mil. K¢&) 13809 | 11760 | 9863
pocet uzavienych smiuv (ks) 328 218 | 244 344 | 241 069
pocet vyfizenych pojistnych udalosti (ks) 144 703 | 142 302 | 145 425
podil na pojistném trhu v ramci CAP (% z pfedepsaného pojistného) 5,75 6,17 6,96

Ostatni Gdaje

pocet zaméstnancu ‘ 981 ‘ 1018 ‘ 1052

Pom érové ukazatele

zhodnoceni kapitalové hodnoty Zivotniho pojisténi v % ‘ 3,3 ‘ 4,3 ‘ 6,5
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V nezivotnim poji&ni dosahl celkovy objem fedepsaného pojistného hodnoty 2,8

miliardy korun, coZ pedstavuje mezikmi nafst o 0,7 miliardy korun.

V Zivotnim pojiSéni ve srovnani s rokem 2002 klesla pozice pojy na 5. misto
Zelricku élenskych pojigovenCAP s celkovym objememipdepsaného pojistného ve vysi
3,2 miliardy korun. Meziréni pokles pedepsaného pojistného o 0,2 miliardy korun byl
Z podstatn&asti ovlivnien modifikaci produktové nabidky tohoto druhu pejist Z vySe
uvedenych vykonovych ukazaieje patrné, Ze iigs mezirdni pokles pedepsaného
pojistného v oblasti Zivotniho poj&ti je podil Zivotniho pojighi v celkovém objemu

predepsaného pojistnéhétsi nez 50 %, coz dokresluje i nasledujici graf 1.

47% B neZivotni pojigtani

53% W Zivotni pojisténi

Graf 1. Zastoupeni Zzivotniho pofit v celkovém jedepsaném pojistnén€’SOB
Poji&ovny, a.s.¢lena holdinguCSOB (v %) [17]

Hospodéasky vysledek spotaosti po zdaéni za rok 2003 fedstavuje ztratu ve vysi 73,8
miliardy korun. Hospodani bylo podstathovlivnéno fazi IPB Pojigovny, a.s. £ SOB
Poji¥ovny, a.s. k 1.1.2003. Poziti¥nse faze pojioven promitla v ndistu produkce
spole&nosti, negativid pak natistem v provoznich nakladech spmlesti a zadtovanim

odpisu goodwillu ve vysi 50 milionu korun. Vysledékspodéeni spolénosti byl dale
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negiznivé ovlivnén nizSimi vynosy z finamiho umistni a zadtovanim rozpugni

odloZzené dank daiové ztrat z minulych let ve vySi 42 milionu korun.

2.4 Ratingové hodnoceniCSOB Pojid’ovny, a.s.

Predni s¥tova ratingova agentura Standart & Poor's (S&migpla CSOB Poji§ovrg
v prosinci 2004 dlouhodoby rating finari sily a U¥rovy rating na urovni BBB — se
stabilnim vyhledem(CSOB Poji§ovna se tim zZadila mezi nejvy3e hodnoceriéské
spol&nosti. Ve svém hodnoceni S&P vyzdvihlsegeviim dobrou kapitalizaciSOB

Poji&¥ovny a jeji pozici v ramci matské skupiny KBC Bank & Insurance Holding.

Ziskany rating pat vCR k nejvy3sim, coz doklada fingmi silu a stabilituCSOB
Poji¥ovny a jeji schopnost plnit zavazkyadv klientim. Stabilni vyhled vychazi
z atekavani Standart & Poor's, ze(30B Poji§ovna udrzi svou konkuréni pozici a ze

jeji trzni podil poroste.

CSOB Pojigovna je podle fedepsaného pojistnéhidvrtou nejwtsi poji¥ovnou vCR,
celkem spravuje jeden milion pojistnych smluv. denem silného nadnarodniho
financniho holdingu KBC Bank & Insurance, 75 % jejich iakdastni poji$ovna KBC
Verzekeringen N.V., kterou S&P hodnoti ratingem #e stabinim vyhledenCtvrtinu
akcii CSOB Poji$ovny vlastniCeskoslovenska obchodni banka, a.s., ktera jectdéjv
geskou bankou a maskou spolénosti nejeétsi finaréni skupiny vCR. CSOB ma od S&P

rating BBB+ se stabilnim vyhledem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

2.5 SWOT analyzaCSOB Poji&¥ovny, a.s.

Silné stranky

Faktor

Vychodisko

Vyhoda

Finartni schopnog

5t Finareni skupinaCSOB,
Asset management, KBC
kapitalova pimeérenost

kapitalové zazemi a s nim spojen3

stabilita vnimani tohoto faktoru klienty

Image znaky [powdomi a spojeni s kvalitpuveétsi profilace ve vnimani dodavatel
komplexnich sluzeb a vnimani silnélo
partnera
Uroven marketingl srovnatelnd s leadry trhu rgalpoklad pro prosazeni se na trhu

Vyroba produki reflexe na pdeby trhu operativni reagovani naifedty
a na konkuretni produkty zakaznika distrib&nich kanai
silné zazemi matské  |snaha o aplikaci know-how — nového
Know-how KBC Verzekeringen NV |designu obch. sit segmentace atd.
Informasni MIS, zakaznicka databaze, komplexni prace s klientem
technologie zpracovani dat a zakaznickymi daty, lepSi cileni

mar. kampani, &Si vy&Znost klient,
vyuziti zakaznicky
orientovanych modernich

technologii
Slabé stranky
Faktor \Vychodisko Slabina
Podil na trhdsouvislost s problémy v distriboilv dasledku nezachyceni trein
vyvoj podilu ndsiti, podil na trhu klesa trhu dochazi k poklesu trati
trhu podili

Distribugni sig

absence implementace strategie
a jeji dotazeni do konce

nizka efektivitaillicni sit

Image - produktu

nizka diferenciace ziky od CSOB

dopad na rozhodovaci proces

sluzby a ostatnich pojiéven klienti, vliv na ndkupni chovani
Lidské klima zamstnanecké benefity, benefity | vaznouci interni koikaure,
v réamci produki FS, kariéroviprevladajici parcialni zajmy n
plany, interni komunikace zajmy spolénosti jako celku
Vykonnost absence obchodni orientace firmy  nimkéivace zaréstnand pri

prodejnich sil

jakozto celku

podileni se na rozepple&nosti
a dosaZeni vytienych citi

Informaéni
technologie

extranet, zakaznicka databaze

aplikace a deggtzdporujici
obchod a fistup ke klientovi jsou
VvV prvopaatcich
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Yy

Prilezitosti
Faktor \Vychodisko Prilezitost
Velikost trhu, | trh mé& rostouci tendenci, protoZe@® |integrace pojistnych produkt
chovani dochéazi k navysovani objemu majetku  dafirstuzeb (hypotéka - Z
na trhu a zadluzovani a nalézarisfusnych distr.
kanah
Cenova cenova hladina je na pojistném trhu akeinmvych zakaznik
konkurence Zivotniho poji&ti srovnana. na speciéldesignové produki
(levné a jednoduché nap
Urazove
pojistni) a nasledny upselling
Trendy bankopojigni, integrované produkty, [rychle reagovat na tendence t

rozvoje trhu

rozvoj distribuce, dxy, hypotéky

a vyvijet vhodné produkty

uzpisobené distribtnim
kanabim

Diferenciace

diferenciace v oblasti produje¢ velmi

mala, rozdily se stiraji

diferencovat produkty
pridanymi
hodnotami

(asistence, on-line podpora afd.)
Socialni tendence zadluzovanigdemovani spojovat pojistné produkty s
produkty
a kulturni si investice do sebe sama;hibdova agrovymi, vyvoj a propagace
faktory politika, zabezp®ni ve stH, produkii jakoZto alternativy
rast nominalnich mezd ke statnimictiodovému
systému
Distribuce obecné roz&ini vSech moznych Zaiit se na rozvoj novych
distribwenich
distribugnich kanal pojis&ni naceském|prilezitosti, integrace pojistnydgh

trhu

produkti

do dalSich sluzeb a agvi,
vyuzit

vSech dostupnych distr. kafal
(FSCSOB, Internet,

autoprodejci)
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Hrozby
Faktor VVychodisko Hrozba
Politické CSOB vs. IPB vs. Medijposkozeni image/ziky CSOB a navazj
klima politick& situace R i CSOB Pojifovny
Distribuce  [Urovei externi distribucistagnace obchodu a novych obchod
stagnuje, prilezitosti
nevznika dostatmé mnoZzstvi
novych obch. vztal) neexistuji
nové distribdni kanaly
Intenzita silici trend, flexibilni produkty | tendenzkracovani doby, kdy
konkurence |sledujici chovani na trhlkonkurence dokaze vyuZzit trzniilezitos

zvySovani cenové konkurence

a prodluZzovani doby,
kdy se da usgre a skoko¥ posunout
vpied
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3 ANALYZA SOU CASNE MARKETINGOVE STRATEGIE

3.1 Trh pojisténi v CR

Podil r&niho gedepsaného pojistného na Zivotni péjisina HDP je v novych zemich EU
priblizng stejny a dava takipdpoklad pro moznyist. VCR je v sodasné dob podil
Zivotniho i nezivotniho pojighi na HDP kolem 4 %. Velmi podobné je i srovnartahn
vySe vytvdenych technickych rezerv Zivotniho podist k HDP. ZralejSi trhy maji
samozejm¢ VetSi naskok. Lze @ekavat, Ze podil investiich prostedki vazanych

v technickych rezervach novyctlenskym zemich ve vztahu k HDP poroste a jejich

makroekonomicky pozitivni role jako investiho zdroje se posili.

Predpokladéa-li seffiblizovani struktury Zivotnich nakladlomécnosti novyctlena EU ke
struktue tradénich zemi, pak lze i z tohoto pohlediegpokladat zvySovani objemu

pojistného.

Vzhledem k pedpokladm, Ze vCR budou jednotné ceny i platy na trovni EU, se da
ocekavat, Zze se budéiplizovat i mira poji&nosti. Roste-li ekonomika jako celek, rostou i
piijmy domacnosti a chiuse zadluZovat. Sp@tba a zadluZenost obyvatel takisa a je
doprovazena i néstem majetku a ptaby zajiséni jak svého majetku tak i své Zivotni
arovre. Rast a pokles fedepsaného pojistného jéimpo uneérny spotebé domacnosti a
namstu nominalni mzdy. Vzhledem kéekdvanému néstu €chto indikatoi se da

piedpokladat i mirnyirst propojisénosti v nejblizsich letech.

DalSimi podstatnymi faktory ovliwujici rist propojiSénosti je stavebni vyroba, na kterou
jsou vazany hypotai a stavebni Wry a nasled& i Zivotni a nezivotni pojighi. Rist
bytové vystavby podgdy hypotéky i Ury ze stavebniho speni, v jejichz navaznosti je
ocekavan i naist trhu pojiseni.

NejvysSim tempem rostly v uplynulych sedmi letegot®bitelské G¥ry a jejich dalsi
narist je v fistich letech nadale cekavan. Diky velké zadluZenosti nebudou mit
spotebitelé k dispozici #Si objem Uspor, budou tak vyuZivat jinych, dloublogch a
pravidelnych forem sgeni, jako je penzijni ipojisSteéni, stavebni sgeni ¢i Zivotni

pojisteni.
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Pramérna zadluZzenost domacnosti v EU dosahuje 75 % & teoner vzhledem

k celkovym ghijmum dale naista. Je&t vétSi rozdily najdeme, porovname-li zadluzeni
s celkovou spaebou. Podil celkové zadluZenosti domacnosti nafedotiosahuje v EU
zhruba 70-80 %, ¢R jen zhruba 16 %. Expedieské narodni banky sgitali, Ze znéna
béZznych gijmi o 1 procentni bod se projevuje veénhspoteby o 0,8 procentniho body.
S ristem plat roste steji rychle i cht’ nakupovat. Tato predikce vyvoje sfiiy a miry

zadluzenost{eské narodni banky zaklada réirpredpoklad protst pojistného trhu.

Podil Zivotniho poji&ni za poslednichgp let vzrostl z mé&anez 30 % na 40 % a jehast
je nadale vSeobeénpredpokladan. Zistu podilu Zivotniho pojishi na celkovém
piedepsaném pojistném je wtddalSi trend &ny v zemich EU, kdy je pa¥n Zivotniho
pojiStni a pojiséni nezivotniho obraceny, nez je tomu u nas. Z dagieiho grafu 2 je

v3ak patrno, Ze se postuptento pondr prosazuje i \CR.

Vyvoj p fredepsaného pojistného na pojistném trhu
(v tis. K €)
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Graf 2. Vyvoj pedepsaného pojistného na pojistném trhu [17]

V mnoha ohledech jeigmé, Zecesky trh Zivotniho pojighi zdaleka nedosahuje
evropskych rozrri. Vyvoj v poslednich letech a predikce let budohdgasr naznauiji,
Ze mezera, ktera nas v tomto ohledl dd vysglych zemi, se relativhrychle zaphuje a

zpasobuje takist trhu tohoto oditvi.
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3.2 Analyza makroprostiredi

Ekonomicky vykon

Rist vceské ekonomice jiz sedétvrtleti presahujeifprocentni hranici. Zaroweprobihd i
postupné vyrovnavani ekonomické arévee sousednimi vyslymi zemémi. Ve 3.
Stvrtleti 2004 doslo Weské republice k gitému zpomaleni ekonomickéhastu. Rist byl
dale tazen investicemi a vyvozem zboZi. V nejutiz&bdobi se budou dale pozitévn
projevovat efekty vstupGeské republiky do EU. Mezitai pirastek HDP ve 3¢tvrtleti
roku 2004 ve stalych cenach dosahl 3,6 %. Pro 2605 se fedpoklada mezikmi
prirastek HDP ve vysi 3,8 %.

Ceny zboZi a sluzeb

Hladina spatebitelskych cen zala v roce 2004 po vice nez dvou letech relatitaddibty
mirné rast. V roce 2004 dosahlatpnérna mira inflace 2,8 %. Meziéai prirastek ¢inil
rovneéz 2,8 % i prispivku administrativnich cenovych opani ve vysi 1,7 p.b. Ke zn¢
trendu pispela rfada faktoi nékladového charakteru. Akcelerujicim faktorefstu
spotebitelskych cen na patku roku bylo promitnuti dopadu zvySeni fiegch dani
v ramci reformy veéejnych financi a harmonizaich daovych Uprav souvisejicich se
vstupemCeské republiky do EU. Dal$im vyznamnym vlivem bgkpcenovy pohyb na
swtovém i doméacim komoditnim trhu surovin a vyradbkRast cen na sstovych
komoditnich trzich sropou a kovy vyteh nakladovy tlak natist cen pimyslovych
vyrobai prakticky po cely rok. Vliv#istu dolarovych cen ropy (v roce 2004 vimperu na
38,3 USD/barel ropy Brent, tj. 0 32,8 % vice neimee 2003) fevazil nakonec vliv
zhodnoceni semného kurzu @i dolaru a promital se daistu cen pohonnych hmot a
dopravy.

V roce 2005 dekavame, Ze po odexm vlivu harmonizanich Uprav z fedchoziho roku
by nenglo dojit ke zrychleni mezikmiho cenovéhoistu a zvySeni gmeérné miry inflace.
Primérnd mira inflace se odhaduje vintervalu séed#m 2,8% i prispivku
administrativnich cenovych opgaehi ve wvysi 0,9 p.b V dalSich letech vliv
administrativnich op&eni jiz nebude tak vyznamny a bude zaviset na duhatnosti

vyjednanych vyjimek v ramci fstupovych jednani s EU a postupnému dckoi
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liberalizace cen na trhu s energiemi. Odhedu implicitniho deflatoru HDP pro rok 2005
¢ini 3,2 %.

Zaméstnanost a nezaréstnanost

Vyvoj na trhu prace iedstavuje vyrazny makroekonomicky problém. Doclkagoklesu
pracovni sily, ktery neodpovida demografickému yiyveozitivni je pouzecast Kistu
ekonomické neaktivity v populaci mezi 15 a 25 lepisobena prodlouzenim jonérné
doby studia. Porin¢ dynamicky ekonomickytist je zaji§ovan vyhrada zvySovanim
produktivity prace. Spontanni tvorba novych pradolimmist je nedostatea. V poklesu
zamgstnanosti se navic odrazZejireprvavajici problémy nabidkové strany - nizka
adaptabilita, regionalni i profesni mobilita, obdzzangstnatelnost &terych segmeiit
populace. Rigidita nabidky igtrvava rovez diky nezminénym podminkdm v
dosazitelnosti socialnichiipmu. Vysledkem &chto proces je vysoka a stale rostouci

nezandstnanost.

V roce 2004 dosahla mira registrované neznanosti v piméru 10,2 % s koncovou
hodnotou 10,3 %. Ve znach registrované nezéstnanosti se projevil jak vyvoj
zamestnanosti, tak administrativni zasahy - zejménagmmy aktivni politiky
zantstnanosti (APZ, zvla8tzintenzivina pomoc absolveirn Skol a osobam s rizikem
ztraty pracovnich nadvyll a novela zdkona o z&stnanosti. @ekava se, Ze pet
registrovanych nezatstnanych bude vroce 2005 nirklesat. Efekty ekonomického
rastu a APZ by rdly prevazit strukturalni nedostatky trhu prace. Region@zdily v mfe
nezandstnanosti by rly pretrvavat zejména vzhledem ke kvaliftkému nesouladu
v nabidce a poptavce po pracovni sile v problémouggionech. Rozdily by se vSak
vzhledem k diferencované podpotvorby pracovnich fdezitosti a aktivniho fistupu
Gradi prace zetSovat nendly. V roce 2005 se tedyipdpokladd mirny pokles miry

nezandstnanosti na koncovych 10,2 % siperem 10,1 %.

Doméacnosti
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Riast ptimérnych mezd v podnikatelské &8¢ je v z&sa#l kontinualni v zavislosti na
ekonomické situaci firem. Uprava tarifniho systémuwyrazné zkraceni dalSich iat
v rozpaitové sfée vSak zfisobilo vyrazné rozkolisani {gmérné mzdy v nepodnikatelské
sfére. Zpomaleni irstu objemu mezd v ramci narodnicbtiiodrazi pokraujici pokles
poctu zangstnan@, v roce 2004 postihujici i vySSi platové kategokezirainé pomalejsi
rast objemu pjimanych socialnich davek jeisledkem zejména nizSi valorizaagcHod;,

a to i gres obnovenyist patu invalidnich a pedtasnych dchodi. Vyznami mezirané
klesaji davky nemocenského pajisit K vysSSi spdeb: jsou doméacnosti motivovany
zejména nizkym uakenim vkladi. Mira hrubych Gspor podle fgpaitenych adaj
pokraiuje v mezirgnim poklesu. Nominalniffrastek objemu mezd a ptaza rok 2004
pravdtpodobr dosahl vySe 4,8 %, za rok 2005 potom 6,3 %stRobjemu fjatych
socialnich davek za rok 2004 se odhaduje na 3/&8p, na 5,5 % v roce 2005.

Demografie

viN 7

v celé historii dolozené Gdaji o vyvoji populac@die projekce’SU se dosazeni rekordni
arovre podilu p&tu obyvatel ve ¥kové skupig 20 - 59 let pedpoklada v roce 2005 (viz
graf 3). Vyskytuji se v ni s@asré pocetre silné r@niky narozené bezprdstreé po 2.
swtove valce a saiasre i silna generace ze 70. a 80. let. Vedle tohodkfm#et mladych
lidi a roste poet senioi ve wku 60 let a vice. Z dynamického pohledu jsmeédky
pocatku procesu starnuti obyvatelstva. Podil mladygkowych kategorii se bude nadéle
sniZzovat. Ficinou je minuld i sotasna extrénmth nizk4 mira porodnosti, ktera souvisi
nejen se z®mou Zzivotniho stylu, ale i s velmi obtiznou dostogth bydleni pro mladé
rodiny. Naopak pé&et i podil seniak v populaci poroste vigledku demografické struktury
a prodluzovani sedni délky Zivota. Nefenivy vyvoj mize byt ¢ast&né pritlumen
mezinarodni migraci osob, kde GR stava cilovou zemi. Demograficky vyvdgpstavuje
riziko pro vyvoj ekonomiky ve gdnim a dlouhém obdobi. Ke zmim negiznivych
efekti starnuti obyvatelstva bylaftiata opateni typu parametrické reformy. Bylo
odstragno zvyhodini predcasnych a znevyhodni opoz@nych odchod do starobniho
dichodu. Do roku 2013 je legislati¥roSeteno postupné prodluZzovani zdkonnék&w
odchodu do tichodu. V ramci reformy wejnych financi byly provedeny dalSi gny ¢i

zruSeni doasré kracenych pedéasnych dchodi, valorizace dchodi pouze v zdkonem
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poZadované vySi apod.idsto se od konce roku 2003 ¢pb starobnich ithodd (a
zejména peccasnych) opt zvySuje. V budoucnosti se budou vzhledem ke sgtarn
obyvatelstva deficitni tendence nactiodovém ttu v tradénim pribéZném systému dale

prohlubovat.

Urokové sazby

V roce 2004 doslo k postupnémiistu inflace, zaloZzenémuigrlevsim na devych
Upravach, istu sétovych cen surovin a na oziveni domaci, evropskéwitové
ekonomiky. Obdobnou miru inflace, ale uz bez vyyabnadministrativnich zasah
ocekavdme i vroce 2005. V predikovaném obdobi kéiediturokové sazby porostou
s&asovym odstupem v navaznosti ridppdné zvyseni zakladnich sazéiB a nasledny
vzrist sazeb na mezibankovnim trhunférné sazby neterminovanych a jednodennich
vkladi nefinargnich sektolt za rok 2004 dosahly 0,6 % a v roce 2005 se budbyhmvat

na stejné hladin Sazby vklad s dohodnutou splatnosti vihu roku 2004 dosahly
pramérné hodnoty cca 2,0 %, v roce 2005 niiporostou a dosahnou 2,3 %. Urokové
sazby z celkovych stéavawera nefinargnim sektoim by nely dosahnout v roce 2004
hladiny 6,0 %, v roce 2005 aro¥r6,2 %. Jde o odhady podle nové metodiky, a mira

nejistoty je zna&né poplatna kratkodobé zkuSenosti.

3.3 Analyza mezoprostedi

3.3.1 Konkurenéni prostiedi

V posledni dob se jak v Evrop, tak i vCeské republice stava hybatelem trhu Zivotniho
pojistni flexibilni Zivotni pojiséni. Jak dokazuji analyzy mediamonitoringu, kterym
CSOB Poji¥ovna disponuje, se stalo flexibilni Zivotni paji$t sowasti kazdé &tsi
Zivotni poji§ovny a stava se jakymsi standardem mezi produkiytizino pojiséni u nas.
Jde o poji&tni, jehoZz parametry se daji vipEhu trvani smlouvy zgnit, pricemz si

zakaznici mohou poji&hi bchem Zivota pizptisobovat podle své aktualni Zivotni situace.
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V poslednich letech tak vyragprevySuje zajem o Zivotni pojiti variabilnich produki
Zivotniho pojiséni nad klasickymi produkty. Ukazuje se, Ze oblibdasického
konzervativniho Zivotniho poji&ti, znamého zdmeckych zemi, se bude i nadale

piesouvat k variabilnim formam, znadmym z britskyctr@s.

Seznam produkii variabilniho Zivotniho pojisténi

Pojistovna Produkt

Ceska podnikatelska pofigvna Filip Variant

Ceska pojigovna Dynamik

CSOB Poji¥ovna Spektrum

Generali Pojigovna Generali Life
Poji¥ovnaCeské spiitelny Flexibilni Zivotni pojistni

3.3.2 Znalost konkurenénich subjekti obéany CR

Mezi poji¥ovnami misobicimi nateském trhu je tradné nejznantjsi Ceska pojigovna
a.s., jejiz nazev si spontannybavuje 90 % ofani. Vysoka znalost této pojivny
souvisi jednak s tim, Ze 57 % dotazanych ji povazaj svou matsekou pojigovnu, tj. za

vix s

bylo nebo nadale je jejim klientem.

Mezi nadptmérné znamé pojigovny pati Allianz poji¥ovna, a.s. a Kooperativa,
pojistovna, a.s. (ob si spontan&é vybavuje vice nez polovina lidi). Kooperativa,
pojisovna, a.s. je 14 % respondenpovazovana za maskou poji§ovnu a Allianz
pojistovna, a.s. 8 %. Generali Pojinu a.s. £ SOB Pojiovnu, a.s., zna zhruldtvrtina
obgan, piicemz pra¥ CSOB Poji¥ovna zaznamenala v uplynulydeeh letech nejvy3si

narist znalosti mezi vSemi pojidvnami.

S vyjimkou Ceské pojiovny a.s. a Kooperativy, pojidvny, a.s. je znalost poji@vacich
instituci spiSe k&, povrchni a népstji se odvozuje jen od jména paj@/ny, nikoliv

z osobnich kontaktci klientskych zkuSenosti.
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Znalost pojigoven dokresluje nasledujici graf zpracovany ESOB Poji§ovnu

agenturou STEM/MARK v roce 2004.

Spontanni znalost pojistoven

ZAKLA’D: Vsichni respondenti, n = 1007
POZNAMKA: Ostatni pojistovny nedosahly znalosti 1 %

Ceskéa pojistovna a.s.
Allianz pojistovna, a.s. 51
Kooperativa, pojistovna, a.s. 51
Generali Pojistovna a.s. 27
CSOB Pojistovna a.s., ¢len holdingu CSOB 25
Komeréni pojistovna, a.s. 16
Hasiéska vzajemna pojistovna, a.s. 15
Wiistenrot, Zivotni pojistovna, a.s. 14
Ceska podnikatelska pojisfovna, a.s. 14

Pojistovna Ceské spotitelny, a.s. 14

Nationale-Nederlanden Zivotni pojistovna, organizaéni
slozka 13

UNIQA pojistovna, a.s. 9

Prvni americko-&eskd pojistovna, a.s. (AMCICO AIG Life) 5

[V}

Ceska pojistovna ZDRAVI a.s.
Evropska Cestovni Pojistovna, a.s.

Credit Suisse Life & Pensions pojistovna a.s.

& h b

Pojidtovna Slavia a.s.

N

D.A.S. pojitovna pravni ochrany, a.s.
Aviva Zivotni pojistovna, a.s. 1
AIG Czech Republic pojistovna, a.s. 1

Victoria-Volksbanken poji$tovna, a.s. 1

89

0% 20% 40% 60% 80%

Graf 3. Spontanni znalost pajien [27]

3.3.3 Obecné charakteristiky konkurenénich pojistoven

100%

Image trhu pojioven je v sotasnosti znéné nevyvinutd a diferenciace meazi

jednotlivymi poji¥ovnami se primarh zaklada na obecné znalosti ptjigen a
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pritomnosti pobsky v misg bydlid&. Znamé pojigovny (nag. Allianz, CP, Kooperativa)
diferenciace trhu jsou identifikovany #vzakladni kritéria: éeské vs. zahratmi a
samostatné pojisvny vs. Bankopojigvny. Ceské pojigovny (CP, Kooperativa) jsou
povaZzovany za znalce doméciho pfedt a jsou spojovany s nizSi cenou pojistnych
produkti a WtSi vsticnosti; zahragni poji¥ovny (nap. Allianz, Generali) byly
spojované s dlouhodobymi mezinarodnimi zkuSenostmitSim kapitdlovym zékladem.
Bankopoji¥ovny (w. CSOB Poji¥ovny) jsou vnimany jako dé@né (dophkoveé)
instituce svych bank, jejichz klieimh poskytuji pojisovaci sluzby. Obeen jsou
povaZzované za mladé a ndérkusSené zejména u tradich pojiséni (nag. nemovitost,
auto, domacnost, atd.). Naproti tomu jsou spojov8nytSi schopnosti zhodnoceni

financ¢ni prostedki, coz je relevantni zejména u Zivotniho peéjist

V nasledujici tabulce jsou uvedeny obecné chariakitgr konkuregnich poji§oven

zpracované pr@SOB Poji¥ovnu agenturou NFO AISA

Tab. 2. Obecné charakteristiky konkufeith pojigoven [27]

Poji¥ovna | Silné stranky Slabé stranky
Ceska stabilni, silna, tratti, ceska, zastarala, m&fiexibilni
pojistovna | s velkym pé&em klienfi, ceno¥ dostupna
Kooperativalzavedena, dynamickagekryhodna, pilisS drava a pibojna
stabilni, mlada
Allianz silna, stabilni, seridzni,émecka —presndchladnd, stroha, exkluzivni |-
a profesionalni, vySSi cena produkt

ma Siroké spektrum produkt
ma s¥tovou zkuSenost

Poji¥ovna | silny partner s Sirokou klientskou malo znamkada, nezkusSena
Ceské zékladnou v poddli'S nenabizi komplexni portfolio
spaitelny produkt
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3.4 Interni analyza

3.4.1 Prizkumy trhu

CSOB Pojigovna je typickym zastupcem bankoptgigen a jeji image jeifmo odvozena
od imageCSOB. Nikdo z respondeiprizkumu NFO AISA neodliSoval tyto évnstituce
a CSOB Poji¥ovnu povazovali za deé@mnou spolénost CSOB. SamotnaCSOB
Poji¥ovna je vnimana jako mlada, profesionalni, enegyitistituce, ktera je diky své
matéské CSOB schopna lépe investovat a zhodnotit vioZzené&ndimi prostedky u
produkti Zivotniho pojisni, na druhou stranu neni povaZzovana za expert@ad&ni

pojistné sluzby.

Z vyzkumného $eeni vyplyva, Ze mira poji&ni otani CR jak Zivotniho, tak Grazového
pojisténi, nadale stoupa. | nadale je vSak mira progojsti vCR oproti zemim EU,
nizka a signalizuje prostor pro pdme znany rast. Urazové pojignhi vyuziva jen 29 % a
Zivotni pojiséni 27 % lidi vCR.

50

40 -

30

20

10 -

ZIVOTNi POJ. URAZ POJISTENI POJISTENI OSTATNI ZADNE POJISTENI
DOMACNOSTI/STAVBY

Graf 4. Které typy pojighi by jste rel(a) rad(a) uzavené?[27]

Graf 4 zpracovany pr@SOB Poji§ovnu agenturou GFK Praha, IMDS dokazuje, ze za

Mriviw s

domacnosti. Urazové pojti fadi na druhé misto, nasleduje povinnéeni. Oproti
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minulym vyzkumim tak vyznama narista vyznam Urazového a Zivotniho p@jst Chu’
uzawit v piistich dvou letech Zivotni a Urazové pgajsttak v dalSim vyzkumu IMDS od
spole&nosti GFK Praha deklarovalo 8,2 % respontlen prepaitu na obyvatelstvo a
pramérné rani pojistné to znamena cca 5midi Ka pojistném trhu. Potenciél trhu
Zivotniho a Urazového poj&ti dokazuje i dalSi ukazatel vyzkumnéhoidet, ktery
ukazuje pra¥ miru pocitu pateby Zivotniho poji&ni, kdy 38,5 % respondenby nelo
rado uzaveno pra¥ toto pojiseni.

Pt vybéru pojigovny hraje nejdlezitéjSi roli vySe pojistného (pro 66 % potencionalnich
klienta kritérium, gicemz pro 39 % z nich je toubec nejdlezitjSi). Vyznamnymi
faktory, které ovliviuji rozhodnuti o vytru poji¥ovny, jsou dale likvidace pojistnych
udalosti (pro 39 % respondé@nta mira kryti rizik (pro 34 % dotazanych{ieské
domacnosti maji uzaégna ptimérné tii razna pojiséni, coz je dlouhodoby trend jiz od
roku 1999. Rostouci objem fin&mich prostedki vynaloZzenych domacnostmi na pajisit
nelze picitat jen vySSimu piu now uzawenych smiuv, ale je nutné jej vztahnout téz k

rostouci hodn@étmajetku obani a tim i pojistného.

3.5 Marketingova strategie

3.5.1 Poslani

CSOB Poji¥ovna usiluje o pozici nejkvalitjsiho poskytovatele pojistnych sluzeb, ktery

e

nabizi nejlepsfeSeni a nejvyssi pieo klienta.

3.5.2 Cile CSOB Pojig’ovny

Strategickym zamérem je:

» posileni poziceigdniho pojistitele gmyslovych rizik,
* rozvijet produkty a sluzby, které budou podporaeat/oj spoluprace v ramci skupiny
CSOB a nabidku komplexnich sluzeb kliemtfinareni skupiny,

» velky diraz bude stale kladen na spravné posouzeni rizétokazdého konkrétniho
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klienta.

Marketingoveé cile:

* doplreni produktové&ady na bazi Universal Life,

* upgrade Urazového pojiti a vyvoj Urazového poji&ti vhodného pro marketingové
Gcely na akvizici novych zékazniks naslednym upsellingem,

* retence stavajicich zakazhjkejich segmentace a nasledny upselling, zacferdeje

na distribéni kanaly, které fmo prodavaji nebo financuji vozidla.

3.5.3 Zivotni pojist éni

Retail

Vzhledem késtovym tendencim trhu Zivotniho pofigt pra¥ v oblasti retailu, bude
v nasledujicich obdobich z#&hmena marketingova strategie v oblasti Zivotniho §taji
praw na segment retail — orientace na koncového z&kazkiery bude oslovovan interni
obchodni siti, externimi $ihi a rovréz vramci cross-sellingu, upsellingu a pomoci
bankopojidtni. Marketingova strategie tak bude nastavena rnavesi koncového
zékaznika dznymi distrib&nimi cestami a segmentovymi nastroji, a ttedevsim

primymi kanaly.

Produkty na bazi Univerzal Life

Hlavnim cilem bude dopémi produktovéady na bazi Universal Life, a to viceosobovym
pojistnim. Bude tak dovrSena nova produktowada nastartovana produktem
SPEKTRUM, ktera plynule nahrazuje produktovdadu pedchozi. Novy produkt
SPEKTRUM na bazi UVL nabiha na ukoredchozi produkty Zivotniho poj&ti a
startuje tak novou generaci produktovéady. Z marketingového hlediska je tedy
jednoznéna strategie doplnit tuto produktovaiadu, nahradit s ni produktoviady
predchazejici a za#it v dalSich letech marketingové aktivity na podpaa rozvoj

prodejni si&, ktera bude za#tiena na tyto inovované produkty.
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Inovace

S tim souvisi nejen vyvoj novych prodiiktale i redesign produktstavajicich, a to
piedevSim dopknim dalSich fipojisteni/zdravotnich rizik do produktovérady

SPEKTRUM/UVL. Dalsi inovaci bude upgrade Urazov@ufiS&ni a vyvoj Urazového
pojistni vhodného pro marketingovealy, tzn. gimé marketingové aktivity (Internet,

soutZe atp.) na akvizici novych zakazhi& naslednym upsellingem.

Produkty na bazi Unit Linked

Po uzaveni produktovérady na bazi UVL bude v letech 2006-7 vyvinut a $uslo
prodeje produkt na bazi Unit-Linked. Jak ukazujekoym spolénosti Swiss RE, dokaze
pojistni na bazi Unit Linked generovat po vstupu na tiamy pfisun gedepsaného
pojistného. Tyto vysledky dokazuji i Ggy se stavajicimi Unit Linked produkty,
z distribuEniho kanalulCSOB, které vykazuiji ziay potencial.

Bankopojisténi
Ukazatele pednich evropskych zemi indikuji, Ze vyznam banki§guji je viadt zemich
velmi vyznamny. Tento distrildmi kanal je mezi nejefektigsimi nastroji na ziskani

market-share v segmentu retail. Ve spolupraci £ 68B budou tedy vyvijeny produkty

pro tyto distribéni sie.

Segmentace, retence, upselling

Velky daraz v oblasti Zivotniho poji&hi bude pikladan retenci stavajicich zéakazinjk
jejich segmentace a nasledny upsellingémito cilim bude slouzit pravimplementovana
Zakaznicka databaze, ktera bude vychozim nastrpjensegmentaci a retention. Analyzy
nad Zakaznickou databazi dopomohou efektivni setaonenakaznik a potencionalnich
zékaznik, kterym budou nabizeny produkty vyvinuté pgrgwo dany segment. Touto
segmentaci se dociliétéi vyznosti stavajicich zakazrila snizeni nakladna akvizici

zakaznik novych. V této strategii bude hrat vyznamnou takié call centrum, které bude
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fungovat i jako aktivni prodejni kanal procité segmenty retailovych zékazikDalSim
nastrojem pro retenci naSi zakaznické databazeubuwdeity direct marketingové nastroje

firmy REMark na osloveni stavajicich kliérg nabidkou prodeje Urazového pajist

Produktovy vybor

Pro upselling stavajicich klieinta ziskani novych zakazriikv segmentu retail budou
spusény inovované produkty a produkty zcela nové. K tamikelu byl Zizen Vybor pro
vyvoj produkfi, ktery analyzuje trzni ifleZitosti a marketingové prdsdi a nasledn

navrhuje design produktvychazejici z poptavky pojistného trhu.

SME & Corporate

V nésledujicim roce bude implementovan rozvoj serviadministrace poji&ti

s piispivkem zangstnavatele afdanych benefit v ramci skupinového poji&ti.

Ve c¢tvrtém ctvrtleti 2004 bylo spus8ho prvni kolo directmarketingové kampgan
s komplexni nabidkou pojistnych prognama to jak penzijniho fipojisteni, tak i
skupinového Zivotniho poji&ti. Prvni kolo directmarketingové kamgamélo piredevsim
za cil analyzovat trzni prasdi a trzni potencial a byt vychodiskem pro da@iakéchto
aktivit v dalSich letech. Tento druh osloveni SME@porate Klierit s nabidkou produit
bude realizovan periodicky a v dalich kolech bzalernovat i dal3i produkty FSSOB.
Hlavni vytZnost segmentu SME & Corporate budefiétich obdobich realizovana ve

spolupraci F&SOB pomoci cross-sellingovych nasiroj

V oblasti SME & Corporate je hlavni strategii vywsti potencialu FSCSOB. CSOB
Poji¥ovna v tomto segmentu jiz spolupracuj€ SOB PF. RoviéZz vtomto segmentu
probiha pilotni projekCSOB aCSOB Poji¥ovny na integraci distrikimi sig. Hlavni
marketingovou strategii je tedy poskytovat segm@&NIE & Corporate ucelenou nabidku

finanénich produki FSCSOB a hlava oslovovat jiz stavajici firemni klientelu KSOB.
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3.5.4 Nezivotni pojisteni

Loni CSOB Poji§ovna a.s., provedla zmy v portfoliu, eliminovala loss makery, ve
vétSing pripadi musela zvySit sazby. |i@s tyto kroky u nezZivotniho poj&ti
zaznamenalaist. CSOB Poji¥ovna nastavila segmentaci hlgwa povinného réeni. U
havarijniho poji&ni byla jiz aplikovana ve iv¢Sim obdobi. Nejzasadjsi zmenou

v lonském roce byla z#ma dodavatele asistémich sluzeb pro vSechny produkty

nezivotniho poji&ni. Zmena nastala i v nastaveni proéesstruktury likvidé&ni sluzby.

Ctvrtina ¢eskych domacnosti nema zadné majetkové pojistlen menstast o gm
alespa uvazuje, ¥tSina ho vSak odmita. Mezémi, kteli o pojiSEni majetku vibec
neuvaZzuji, jsou paradokmadpfimérné zastoupeni lidé z oblasti postizenych povedn
Praimérna ¢eska rodina utrati tm¢ za pojiSéni pres deset tisic korun. Zhruba 12 procent
¢eskych domacnosti utrati za pajist majetku nebo Zivota vic nez 20.000 korun za rok.
Nejvic lidi, a to kolem 22 %, plati &o¢ 10.000 az 20.000 korun. Podle Gd&JAP se
vydaje Cechi na pojiséni rok od roku zvy3uji. Objem finanich prostedki
vynaloZenych na neZivotni pojsti piipadal na kazdéhdena doméacnosti v roce 1999 asi
ve vySi 3200 korun. V roce 2001 to bylo 3900 korumpce 2002 4 600 korun a vloni to
bylo priblizn¢ 5 900 korun.

Pokud se tyka skladby neZivotniho p@ist vyznamny podil si vam stale zachovava
havarijni pojiséni a pojiSéni odpowdnosti z provozu vozidla, dohromady 31,6 % v roce
2003.

NejrozstensjSim typem poji&tni mezi domacnostmi, které majijaké pojiséni, je
pojisttni domacnosti (69 %). Povinné¢ani (motorova vozidla) ma uzano 63 %
domacnosti. 45 % domacnosti ma sjednano Urazow&gpoja [Fipojisteni, 33 % pojisni
budov a 31 % doméacnosti ma kapitalové Zivotni pojis Ostatni typy pojighi jsou mén

rozSiené a ma je mé€mezctvrtina domacnosti.

Domky a domacnosti

Patet uzavenych poji&ni se nerani, avSak objem pragdki vynaloZenych na poji&hi
se kazdoréné zvySuje. Oproti rozdilm ve vydajich v minulych vinach projektu, je

zvySeni mezi roky 2004 a 2001 jiZz jen mirné.

Casovarada ptimérnych ¢astek vydanych na pojiti:
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rok 1999: 7 800 K/ domacnost, 3 200&! ¢lena domacnosti
rok 2001: 10 336 K/ domacnost, 3 906K ¢lena domacnosti
rok 2004: 10 483 K/ doméacnost, 3 986K ¢lena domacnosti

Medianem jetastka7 000 K&, tzn. polovina doméacnosti respondewynalozila v lgiském
roce na poji$ni castku vysSSi a polovina nizsi. V roce 2001 nabywmedian hodnoty
6 000 K.

Oproti minulé vig projektu mir vzrostl podil doméacnosti, jejichZziiské vydaje na
pojiSni presahly 20 000 K (o 2 procentni body). Porovnani vyilaja pojis¢éni v letech
2001 a 2004 zachycuje graf 10 zpracovany pro CSOB Poji$ovnu agenturou
STEM/MARK.

Vydaje domacnosti za pojisténi

ZAKLAD: V3ichni respondenti, n=1007
POZNAMKA:Porovnani roku 2001 a 2004

30% ® 2001 m 2004

25% -

20% A

16 16
15% 1
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o e o L L = = =
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Graf 5. Porovnani vyddjdomacnosti na poji&ti v letech 2001 a 2004 [27]

Y

N 1

nejnizsi gijmové kategorie domacnosti (vydali na pajst do 4 tisic K). NejvysSi
naopak domacnosti zastnand, podnikatel stedo- a vysokoSkoldk a lidi vySSi

piijmovych skupin (vydali na poji&hi 10 tisic K a vice).
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Rostouci objem finamich prostedki nelze tedy f¢itat jen vySSimu pfiu now
uzawenych smluv, ale je nutné jej vztahnout téz k nesttvodnot majetku obani a tim i

pojistného.

VySe pedepsaného pojistného v segmentu domky a domaontetiech 2002 — 2004
reflektuje typické trendy v této oblasti, a sicepla&y a povodd vr. 2002 a nakup
nemovitosti, resp. nakup finamich produkd, kde je poji&ni domki a domacnosti

integrovano (stavebni sfgmi, hypotéky, Géry).

Po povodnich v roce 2002 pajiyna z&ala s mapovanim klieinta potencionalnich
zakaznik v oblasti majetkového poji&ti, zejména v souvislosti se statasgjSimi
Zivelnimi udalostmi zfisobenymi klimatickymi vlivy. \étSina domécnosti &a pojiseni
majetku jiz v obdobi fed povodimi a nic na 8m aZ dosud ne#énila (67 %). V obdobi po
povodnich doSlo k gitym zménam pojistnych smluv u majetkového pajistv pipadc
11 % domacnosti. Zhrub&vrtina domacnosti nema zZadné majetkové pmjistPouze
mensi ¢ast znich o &m alespé uvazuje, ¥tSina ho vSak nadéle odmita. Mezi
respondenty, ki€ o pojis€ni majetku wibec neuvazuji, jsou parad@xmadptimérné

zastoupeni lidé pr&mnap. z oblasti rizikovych povamvych pasem.

Pojisténi automobili

Skodni ptibéh havarijniho pojidni VARIANT permanentd osciluje okolo hranice 75 %.
PrestoZe tato hranice nenfil® uspokojiva, poddo se pojifovreé aplikaci rgkterych
opateni alespd zarazit fist Skodného fbéhu z konce roku 2003. Po Unorovém zdrazeni
byl Skodny piibéh (do 05/2004) zatim pod hranici 70 %.

Od zavedeni modifikované ceny vozidla jako pojistastky se péet pojisSénych vozidel
neustale navySoval az do dubna roku 2004uvbg@niho pétu pojisEnych vozidel cca

11.000 ks se pojidvna dostala az na stasnych vice jak 17.000 ks.

Breznové zdrazeni havarijniho poist v roce 2004 znamenalo posunmirpérné ceny
pojistného na a nebo mémad arové trhu. Z tohoto dvodu nelze v ramci zlepSeni
Skodnych piibéht uvazovat nad dalSim ploSnym zdraZzenim, ale fmjisa musi zasfit
prodej pojis¢ni na rentabilni segmenty (regiony, Zkg pog. dalsi) s cilenou podporou

vybranym skupinam. Takto zvoleny obchodnriisfup bude vhodnh doplren dalSimi
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specifickymi opatenimi pro nejproblemati¢jSi segmenty, které jsou vyhodnoceny

z vlastnich dlouhodobych statistik.

Povinné ruéeni

Povinné rdeni ma sjednano 63 % domacnosti. 9 % domacnogtiosek 2004 rozhodlo
pro zneénu poji§ovny. NefasgjSim divodem k tomuto rozhodnuti byla vySe pojistného
(38 %), doporteni ¢i nabidka zprosedkovatele jiné poji®vny a nebo nespokojenost
s likvidaci pojistné udélosti (29 %).

Domécnosti, které pro své povinné&eni na rok 2004 zémily pojistovnu, nejéast]i
odesly odCeské poji¥ovny, a.s. Tyto doméacnostig@sly nefastji ke:

» Kooperativa, pojigovrg, a.s.
+ Ceské podnikatelské pofidvrg, a.s.

* Allianz poji&ovrg, a.s.

Mezi nefastji uvadkné divody odchodu od této pojidvny patila nespokojenost s mirou

kryti rizik, s fungovanim asisténi sluzby a s pknim zavazk ze strany poji&vny.

Sluzba Home Assistance

O sluzlg Home Assistance zatim nikdy neslySélytvrtiny responderit, jsou to pevazre

lidé s nizSim vz&anim a lidé dchodového vku. Kazdy desatglovek je o této sluzé
ponerné doke informovan. Ostatni dotazani o sléAbySeli, ale neddi, 0 co se konkrét
jedna (14 %). Bblizné polovina respondeatdeklaruje skutény zajem o sluzbu Home
Assistance (48 %),ffgemz giblizn¢ kazdy desaty respondent uvedl, Ze by o tuto sluzbu

mel urcité zajem. Respondenti, kiemaji o Home Assistance alespagjaké informace, se
domnivaji, Ze tuto sluZbu nabizeji Allianz péjisna, a.s. &eska pojigovna, a.s. O

sluzbu Home Assistance byla zdjem polovina dotazanychiigemz 9 % projevuiji silny
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zdjem. Mezi zajemci jsou zejména lidé, tkte této sluzb jiz slySeli a lidé s vySSim
vzklanim.

Informovanost o sluzb Home Assistance zndzmije nasledujici graf zpracovany pro
CSOB Poji$ovnu agenturou STEM/MARK.

Informovanost o Home Assistance
ZAKLAD: Vsichni respondenti, n=1006 SlySel o HA, ale
nevi, o co se
konkrétné jedna
14%

Vi, o co se
jedna

v 10%
Neslysel o HA 0%

76 %

Graf 6. Informovanost o Home Assistance [27]

V tomto roce chc& SOB Poji§ovna vyuzit trzniho potenciélu v této oblasti aentovat
své aktivity pra¥ smerem ke komunikaci sluzeb Home Assistance, zejménspojeni se
zavaanim novych produktovych b&kia DOMUS a MOBILITY.

Leasing

V roce 2003 bylo podle udajAsociace leasingovych spolosti (ALS) uzaieno téngi
237 343 smluv na movit&wi v objemu 102,4 mid. & Nejwtsi objem leasingu movitych
véci, celkem 13,57 mld. & vykazal v ldiském rocaCSOB Leasing. V segmentu leasingu
osobnich automoliil spol&nosti sdruzené v ALS loni uzsaly 136 tisic smluv v objemu
48,3 mild. K. Z toho leasing ojetych automobitinil 13,5 mid. K. PrestoZe trh osobnich
automobiti v lonském roce klesl o0 2 %, leasingovym spgalestem se podido objem
vtomto segmentu nepatrnposilit. Objem leasingu nakladnich a uzitkovychzivo

v lonském roceinil 26,9 mld. K a bylo uzaveno 32 600 tisic smluv.
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NejvétSimi  klienty leasingovych spaleosti byly podnikatelé ze segmentu sluzeb
v soukromém sektoru. Jejich podil na celkovém teasidosahl 51 %. Celkem 25,3 %
doséahl podil sluzeb ve kgném sektoru, 13,4 % objemu leasingové spualsti poskytly
soukromym spdebitelim. V piipadt nemovitosti bylo 58 % z objemu leasingu pouzito na
budovy pro obchodnidgly, celkem 32,3 % pouZili klienti na gmyslové objekty. Pray

v leasingu nemovitost{eska republika zaostava, zatimco v objemu leasmguitych
véci je Ceské republika jak relatigéntak absoluté nejwtsim trhem ve sédni a vychodni

Evrope.

Oblast aktivit:

e zamgfeni se na importéry,
e zamefeni se na dealery (prodejce) vozidel,
e zan®teni se na leasingové nijemce,

* zan®teni se na leasingové spatesti.

Cestovni pojiséni

Po vstupuCR do EU majicesti okané narok, aby jim prastdnictvim jejich zdravotni
pojistovny byla v pipac potreby hrazena nutnd a neodkladna zdravotté pezemich
EU, tj. p&e, kterou nelze odlozit na dobu po navratu @R. O této skutnosti je
informovano 64 % obyvatelstva. Nadperné ¢asto jsou mezi nimi lidé idniho ¥ku
(30-44 let) a respondenti s vySSim #Zahim, doméacnosti s nejvySSimiijmy, obyvatelé
Prahy, podnikatelé a lidé na z&tnaneckych pozicich. 56 % obyvatelstva povaZzuje za
potrebné pi cestach do EU uzavirat kondaf cestovni pojighi, prestoze je vd&chto
zemich hrazena nutnd a neodkladna zdravotiie @ prostedki jejich zdravotni
pojistovny. Nadpimérné ¢asto jsou meziémito respondenty lidé s vySSim \&dinim.
Zanmetime-li se na jednotlivé socio-ekonomické kategoeponderit, zjistime, Ze ochota

priplacet si na lepsi zdravotni i zahranti je Z2ejma u &chto dotdzanych skupin:

Ur¢ité ano:
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* podnikatelé

» vekova kategorie 30 — 44 let

SpiSe ano:

* podnikatelé a lidé na zastnaneckych pozicich
» vékova kategorie do 44 let
* domécnosti siflimem od 20 tisic K

e lidé s vy$Sim vzélanim

Cestovni pojis€ni on-line

Pres 80 % uzivatél Internetu jezdi do zahratj predevsim soukrom v priméru 2-3 krat
roéné. Jen mendtast jezdi sluzehin v praiméru 1-2 krat réné. Vice nez dy tietiny z nich
se itom samostath poji’uji, skoro polovina vzdycky. Pokud se nepji$, jde spiSe o
dusledek nedostatkéasu (nestihnu / zapomenu), nez ZanRoji¥’ovat se planuji i ti, kdo
v souwtasné dob nejezdi. Velky podil fitom uzavira toto pojighi kratce (derti dva) gred
cestou. Tetina tak ¢ini opakovas, dalSi tetina alespd nékdy. Dominujici zfisob
uzaweni pojiséni je osobni nav8ta pobd@ky pojis‘ovny. Hlavnim benefitem on-line
cestovniho pojighi je pro uZivatele Internetu rychlost a pohodbiawy jsou marginalni a

tykaji se zabezeni transakce a osobnich UGidaj

On-line forma uzavirani CP feSi vyrazny problém cilové skupiny — nedostate&asu,
piitom nabizi vysoky uZivatelsky komfort. Cenovy bfineeni pro cilovou skupinu tak
dalezity, jde jen o podjrny argument, temzCSOB Poji§ovna jej naopak vyuziva jako
dalSi vyhodu formou slevy. iezité je také, Ze tyto benefity maji odezvu megioa
cilovou skupinou, s vysSim akcentem mezi bohatSimiwku 20-30 let, se sdnim a
vy8Sim vzdlanim a také mezi Zzenami, kte¢ésto maji CP na starost. Zajem o on-line
uzaweni cestovniho poji&hi deklarovalo skoro 70 % uzivalelnternetu,mirné castji

bohatsi, ve &ku 20-30 let, se dnim a vySSim vzthnim, muzi.

Pojisténi pramyslovych rizik
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Pro segment PPR v nasledujicim roce jgojifia géekava pedevsim odezvu na stabilizaci
produktového portfolia, ktera probiha od r. 2002 sdotasnosti.. Dochazi k celkovému
zhodovani portfolia, a srovnani s konkurenci naspggm trhu. Toto zhodnoceni se tyka
zejména all riskového pojisti majetku. Ztraty na pojistném jsou kompenzovaggsv
cenou pojisini a snizenym Skodnim {&hem jako vysledku @Steni portfolia od
Spatnych rizik a eliminaci lossmakeVySSi cena pojighi je disledek swtového vyvoje
ve stanoveni ceny poj&ti pramyslovych rizik. Ta je dana zejména vyznamnym ttake
zaji¥oven, jez se v uplynulém obdobi dostaly do vyzndngtcat (klima, terorismus ...),
a jiz od za&atku roku 2001 skokavzvySuji ceny zajighi. Tento tlak se projevuje i ve

zvySovani ceny pojidhi poskytovanych provopoijistiteli.

3.5.5 Charakteristika sou¢asné marketingové strategie

Vzhledem k@istovym tendencim trhu Zivotniho pofist pra¥ v oblasti retailu, bude
v nasledujicich obdobich z&rena marketingova strategie v oblasti Zivotniho §koji
praw na segment retail — orientace na koncoveho zakazkiery bude oslovovan interni
obchodni siti, externimi sfhi a rovréZz v ramci cross-sellingu, upsellingu a pomoci
bankopojis¢ni. Marketingova strategie tak bude nastavena navesi koncoveho
zékaznika dznymi distrib&nimi cestami a segmentovymi nastroji, a ttedevsim
piimymi kanaly. Z marketingového hlediska je jednd@m@astrategie doplnit produktovou
fadu nastartovanou produktem SPEKTRUM, nahraditmaduktovérady gedchazejici a
zantfit marketingové aktivity na podporu a rozvoj prodegit, ktera bude za#étiena na
tyto inovované produkty. V oblasti SME & Corporaje hlavni strategii vyuZzivat
potencialu FSCSOB. Hlavni marketingovou strategii je tedy poskgtossegmentu SME &
Corporate ucelenou nabidku firsafich produki FSCSOB a hlavas oslovovat jiz stavajici
firemni klientelu FCSOB.

V oblasti cestovniho poji&hi je hlavni marketingovou strategii redesign gféich
produkii, komunikace jejich vlastnosti, integrace do ostdinprodukii, osloveni
koncového zékaznikatiznymi distribnimi cestami. Velky draz v oblasti poji&ni
vozidel bude pkladan propoji&tnosti, slevové politice, segmentaci, penetracio\ashi
zékaznik raznymi distribnimi cestami, diferenciaci, full servisu. Hlavniradegie

v oblasti pojis&ni majetku a odpasdnosti oltgani je zajiStni full servisu, propojighosti,
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slevové politiky. U poji&ini podnikatelskych rizik je hlavni strategii crassling,
integrace produkt citlivy klientsky gistup, segmentace klientského portfolia, externi

distribuce.
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4 NAVRH NOVE MARKETINGOVE STRATEGIE

Pojis&ni v nasi republice se za poslednich vice nez desgtodstaté znenilo. Vznikl
skut&ny pojistny trh se svou diferencovanou nabidkownptaji se do & nejrazngjsi
zajmy etrg prisluSnych konflikli, konkurence se zdsie, proto marketingova strategie
je pro kazdou pojivnu potebna. Od k¥tna 2004 navictesky pojistny trh zéal
fungovat jako sothst jednotného vritiho trhu Evropské unie. Novela zakona o
pojistovnictvi umouje tuzemskym pojiovndm vykonavattinnost ve vSech zemich EU
a poji¥ovny sidlici ve statech unie mohou provozovat pkipov CR Konkurence v
poslednich letechimesla velmi kvalitni pojistné produkty, které adjéi v mezinarodnim
srovnani. Pojifovny vyrazi zkvalitnily své sluzby a vytudy prostredi, ze kterého
profituje predevSim klient. Spot@é zajmy pojiBoven, zejména ve vztahu k orgam
statni spravy a daldim pravnim subjeki reprezentujeCeska asociace pojidven,
sdruzujici k dnesnimu dni 29eni. Pro uspsre fungujici pojifovnu je velmi dlezita
marketingova koncepce, protoZze kazdé marketingmahodnuti ma zrmy vliv na

koneného zdkaznika.

4.1 Vize
« Patit mezi i nejsilngjSi poji¥ovny na trhu.
» Byt univerzalni pojisovna s portfoliem Zivotniho a nezivotniho pajrst
* Byt poji&ovnou ziskovou a to i v nezivotnim pogisf.
» Poskytovat nejkvalit¥Si sluzby v pojisovacim a finatinim poradenstvi.

+ Spolupracovat v ramci fin&ni skupinyCSOB.

4.2 Strategicke cile

* Vytvorit vysoce profesionalni sipojisovacich poradc se znalosti produkta

sluzeb v ramci finatni skupiny zaré‘enou na segment Retail.

* Spoluprace a soulad mezi internimi a externiniingit
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 Intenzivni spoluprace §SOB.

+ Roz&teni referetinino obchodu €SOB.
* Orientace na segment SME.

* Privatni bankovnictvi.

» Dokorteni migrace.

» Pokra&ovani v eliminaci ztratovych obchda pojistnych podvad

4.3 Poslani

Poslani, které v s@asnosti maCSOB Poji§ovna (viz. kapitola 3 — Marketingova
strategie), nevystihuje podstatu¢péo klienta, o kterou opravdu paj@d/na usiluje a je
piilis obecné. Na zakladvizi CSOB spolénosti navrhuiji toto poslani, které klienta lépe

oslovi a vystihuje konkrétni snahu pépsny:

»Usilujeme o pozici pojistného rodinného poradderk zajisti komplexni pojighi Sité na
miru kazdého klienta, diky kterému se klienizam gestat obavat o sebe aigwmajetek a

maZe swij Zivot lépe prozit.”

4.4 Strategie vybranych prvki marketingového mixu

Pro efektivni a rychlé spéni strategickych cil je dilezité optimalni vyuZiti nastrdj
marketingového mixu. V navrhované strategii bychréda dale &novala vybranym
nastroim marketingového mixu, které si myslim, Zze by byleodné doplnit nebo

pozmenit.

4.4.1 Produkt

CSOB Poji¥ovna je univerzalni poji®vnou, ktera nabizi komplexni kalu pajisit (viz.

piiloha P 1), jak zZivotniho tak nezivotniho v nasigdich oblastech:
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Pojisténi majetku a pieruSeni provozu spolé&nosti

» pojistni budov, straj a technologickych cetk

» vozidel a pepravovaného zboZi¢d pisobenim Ziwui,

» proti kradezi vloupanim, loupeZznémiepadeni,

» stavebg-montazni pojidni,

» pojisteni elektronickych zdzeni,

* pojiS&ni zasob potravin v chladicich a mrazicichizenich,

e 0 pojiseni skla, pojistni cestovnich agentur, leasingovych splatek apod.
* mozne je i pojidni all risk na vSechna rizika,

* pojistni preruSeni provozu.

Pojisténi odpowédnosti

* pojistni odpowdnosti fyzickych a pravnickych osob za Skodusgbenouitetim
osobam,

e pojiskeni profesni odpasdnosti za Skodu projekich, konstruknich a
poradenskych odbornychiinnosti autorizovanych osob ve stavebnictvi
strojirenstvi,

* pojistni odpo¥dnosti za Skodu siltniho dopravce.

* pojiseni profesni odposdnosti za Skodu auditbrdaiovych poradt a (Eetnich,

e pojiskni odpovdnosti za Skodu Zgobenou vadou vyrobku,

* pojiskni odpovdnosti za Skodu provozovatele zdravotnickéhdzeai,

» pojiStni odpo¥dnosti za Skody poji®vacich zprogedkovatei,

* pojis&ni profesni odposdnosti za Skodu drazebitik

* pojistni odpowdnosti za Skoddlend statutarnich a jinych orgarspol€nosti.

Pojisténi majetku a odpowdnosti ob¢ani

* pojis&ni rodinnych domk a domacnosti,
* havarijni pojiséni,
e povinné réeni,

» cestovni pojidni.
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Zivotni pojisténi
o Zivotni pojistni SPEKTRUM,
e Zivotni pojiseni KVARTETO,
e Zivotni pojiséni TRIO,
* vynosové zivotni pojighi KREDITPLUS,
« pojisténi &ti a rodit CTYRLISTEK,
» rizikové Zivotni pojis&ni GARANT.

Nejprodavanjsim produktemCSOB Poji§ovny v oblasti Zivotniho pojidhi je produkt
SPEKTRUM. Jde o produkt z produktoy@dy na bazi Universal Life. Spojuje Zivotni a
arazové poji&ni s vyhodnym spenim, nap. pokud si toto pojighi uzavira 30-ti lety
muz, musi posoudit &y Zivotni styl a ztoho vyplyvajici riziko (uvazupm ze je
podnikatel, ktery dertnpouziva auto a desrrekre&né sportuje), sjedna si kryti rizika
plné invalidity nasledkem Urazu na pojistnéastku 500.000 K a kryti rizika smrti na
pojistnouc¢astku 1.000.000 & V 65 letech (fi predpokladaném zhodnoceni 4 %) dostane
naspdenym 389.000 K To vSe stoji msicné 666 K. V pripadt zajmu Ize u tohoto
pojistni sjednat pojighi trvalych nasledk Urazu a denni odSkodné. Denni odSkodné je
sjednanacastka vyplacena pofiévnou kazdy den pracovni neschopnostiiapneé
arazem nebo nemoci diggalchoziho sjednani. Mezi hlavni vyhody tohoto péjispati:

* pojiskni vSech zavaznych Zivotnich rizik a vyhodnérspd sodasrg,

* rozsah a slozZeni poj&ti I1ze nEnit,

* bezpené zhodnoceni Uspor nad Urovni terminovanych vklado nejmé&ve vysi

garantovanych 2,4 % &o¢ po celou dobu trvani pojiti,

* pripisovani podii na zisku nad ramec garantovaného zhodnoceni,

* moznost mim&adnych vklad a vykera peréz,

* pii nenadalé Zivotni situaci Ize placeni pojistnébtedre prerusit,

* |ze si snizit zaklad dare pijmu az o 12 000 Kroc¢né.

Produkt SPEKTRUM je velmi variabilni, klient sitde zvolit variantu sdm dle svym
potreb a finaknich moznosti. MZe si gidavat¢i odebirat poji&tni riznych rizik, a to i

v prab¢hu trvani smlouvy. Navic si ide stanovit vysi plateb i pafspdici a rizikové
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sloZky. To v praxi znamena, Ze si sanauje, kolik chce platit, kolik spit a do jaké miry
chce byt pojid&tn. SPEKTRUM je z hlediska variability velmi dobryoglukt na trhu, ale
jeho nedostatek vidim v tom, Ze nelze sjednat @aojis/ice osob v ramci jedné smlouvy.
Pojis&ni vice osob na jedné smlauye dnes na trhu velmi zZadané, zwastladymi

rodinami, jez tvéi podstatnowdst klientely.

Poji¥ovnaCSOB v této oblasti nabizi pouze jeden produkt j (6TYRLISTEK, cozZ je
Zivotni a Urazové poji&hi pro dti, kde Ize v rdmci jedné smlouvy poijistit i obadite.
Nevyhodou je nizké flexibilita u poji&i dosglych osob. Pojigni Ize sjednat na zékladni
¢astky nebo jejich ndsobky pro vSechna rizika,. pojiSeni pro gipad smrti, pojid&ni
pro pipad trvalych nasledkirazu a denni odSkodné. Nelze teditaré z rizik poji&ni
vylou¢it, nebo v pipads zajmu rekteré riziko pojistit na $Si pojistnoucastku a jiné na

minimum.

Z vy3e uvedenych udajplyne, zeCSOB Poji§ovna by se wa v ramci nové strategie
zabyvat vyvojem novych produktv oblasti Zivotnich pojighi a to v ramci produktu,
ktery bude variabilni a bude mozné pojistit vicelgdnou smlouvou. ZvlaSzvazime-li,
ze vyzkumy ukazuiji, Ze propoj&tost trhu vCeské republice v Zivotnim poji&ti je oproti

zemim EU velmi nizk& a signalizuje tak prostor poorerné znany rast.

Ze Seteni pojistného trhu NFO Aisa proeskou pojigovnu za rok 2003 vyplyva, Ze
Zivotni pojiseni vlastni vice neZtvrtina (27 %) dotdzanych. Respondenti dale uvedli,
Zivotni pojiseni fadi na prvni misto mezi ndjigZit¢jSi pojistné produkty.

Jeho setrvale rychlyist postups pretvai podil Zivotniho a nezivotniho poj&ti. V roce

2002 byl pordr Zivotniho pojiséni k pojisSeni nezivotnimu 38 ku 62.

Z dalSiho vyzkumu, realizovaného spwiesti TNS Factum, vyplynulo, Zze zhruba kazdy
deséaty oban planuje uzait Zivotni pojiStni se sptici slozkou. NejvysSi zajem o tento
typ pojis€ni vyjaduji lidé ve wku 33-44 let, se mdoSkolskym vz&lanim, ktéi se
pohybuji v gijmové skupig 20-25 tisic K hrubého misiéniho @ijmu na domacnost.
DalSi vyznamnou skupinou, ktera regnositiuje Zivotni pojisni, jsou podnikatelé a
Zivnostnici.

Odbornici obrovsky zajem o Zivotni pofiaf prisoudili snaze lidi zabezpie se na sti,
aktivit¢ zprostedkovatel, reklang velkych poji§oven, daovym vyhodam a solidnimu

Vynosu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Vydaje na poji&ni loni u nas podle finamiho serveru MSec.cxinily v praméru 1,7 % z
rozpaitu domacnosti. Nizozemci kazdyesic odkladali z rodinného rozto na Zivotni
pojisteni 4,7 %, Britové 4 %, Irové 3,6 %. Z novy&lenskych zemi EU bylo toto pojiti
popularejsi jen ve SlovinskuCesko v tomto siru predhonily mimo jiné i Svédsko,
Finsko¢i Recko. Rozdil mezi podilem vydana Zivotni pojidini v Cesku a EU by se &h
podle analytik v pristich letech sniZzovat. Podil pojistného Zivotnfimistni na HDP

v EU je de¥t, zatimco WCR tento podikini pouzedtyti procenta.

Pojisténi odpowdnosti za Skodu zfisobenou provozem vozidla

Mriiviw s

pojistni odpovdnosti za Skodu Zisobenou provozem vozidla (dale jen povinnéeni).
Po rozpadu monopolGeské pojigovny v roce 2000 dostalo povoleni provozovat toto
pojistni jen rekolik pojistoven. V sodasné dob se jejich poet ustalil na nasledujicich

osm poji¥oven:

* Allianz poji&ovna, a.s.,

Ceska podnikatelska pofidvna, a.s.,

+ Ceska pojigovna a.s.,

« (CSOB Poji$ovna, a.s.¢len holdinguCSOB,
* Generali Pojitovna a.s.,

e Kooperativa, pojifovna, a.s.,

» Triglav poji&¥ovna, a.s.,

* UNIQA pojistovna, a.s..

Povinné rdeni je jedno z pojighi, které bylo petransformovano ze zakonného pejist
na pojiséni povinre smluvni. Poskytuje pojistnou ochrarfettm osobam za Skody, které

jim zpasobi provozovatelé vozidel.
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Povinné rdeni se v konkuramim prostedi naSeho trhu rozviji teprve od roku 2000.
Tento rozvoj je do zr@é miry ovlivien zkuSenostmiigvzatymi ze zemi EU. iezitym

aspektem pro klienty v poskytovani povinnéh&eni je segmentace.

CSOB Pojifovna v sodasné dob pii stanoveni sazeb povinnéhocdemi pouziva

nasledujici principy:

* Segmentace dle mista byd#istpaiet regiorii (n¢kdejSich okres), kde plati sleva
10 % na pojistném, se zvysSuje z 13 na 35. CenoyRadreni se tak tyka zhruba
poloviny obyvatelCR. Obyvatelé Prahy, ktera je z hlediska dopravrriehod
nejrizikowsjsim mistenCR, maji girazku.

» Segmentace dle stavozidla - provozovatelé vozidel starSich 10 ledjinmit i
nadéle slevu 20 %.

e Systém bonus — malus.

» Vérnostni sleva za misto bydiStst&i vozidla, zgisob placeni a jind poji&ti u
CSOB Poji$ovny mize dosahnout az 36 %.

* Segmentace dlecalu pouzivani vozidla byla zruSena - v letoSnimerse
nepouziva 10 %ijrazka k pojistnému u vazpouzivanych k podnikani.

+ Doplitkové sluzby - sotésti pojisni zdarma je roz&na asistemi sluzbaCSOB
Assistance, Urazové pojist fidice, a poji&ni osobnich &ci fidice a blizkych

osob.

Cenové zvyhodini povinného réeni, které pro letodek zavedZSOB Poji§ovna, se
odrazilo ve retelném nérstu p@tu klienti, ktei si u ni toto poji&ni uzaviraji. Nejutsi
narist zajmu pitom CSOB Poji¥ovna zaznamenala préav téch 35 regionech, kde plati

10 % sleva na pojistném.

Z vySe uvedenych Udaje Zejmé, Zze segmentace je klienty vnimana jako padiprvek
povinného rdeni, proto doportuji pro dalSi naist klienti povinného rgeni doplnit
segmentaci o dalSi faktor, kterym j&kv Ze statistik nehodovosti bylo zji$to, Ze havarie
jsou casgjSi nejen ve velkych #stech, ale taky u mérzkuSenychridici. Segmentace
povinného rdeni dle tohoto faktoru je pouzivana w#Sim¢ zemi EU. Nafiklad v Belgii
je povinnost praidice mladsi 23 let zaplatit jednorazovy poplatek zdéanehody. Ve

Francii je od roku 1984 zavedenar@zka proridice s novynridicskym opravenim, ktera
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nesmi pesahnout 150 % zékladniho pojistného a smi byt iama pouze, nenididi¢ské
opravreni starSi tti let. Kazdyfidi¢ s fidicskym opravinim ne starSim nez dva roky v
piipack nehody zaplati jednordzovou pokutu. V Anglii benatk pojiS&ného v Uvahu
vSichni poijistitelé, ale saiznou vahou, obvykle je pojistné nejvysSi pro lieteé fidice,
poté pondrné strme klesa asi doaku 25 let, poté klesa okolaku 35, 50 a 65 let. Pojistné
pro 17-ti letého mize byt aZz dvojnasobné oprotikoveé kategorii s nejnizsim pojistnym. Je
béZzné si @tovat vySSi pojistné, jestlizetbe byt autdizeno osobou (jinou nez pojisty)
mladSi 25 let, naopak jsou obvyklé slevy, jestigomobiliidi pouze pojigny a jeho
manzelka. Britsti mladfidi¢ci mohou dokonce platit sazby povinnéh@emi podle toho,
kdy a jakéasto jezdi. Pojifvna Norwich Union jim totiz nabizi program pofisi, ktery
stanovi pojistné sazby pomoci moderni technologiestalované v asit Tzv. program
Pay As You Drive (tzn. Pl podle toho, jak jezdis") pro motoristy od 18 db [t
umoziuje zd&izeni na zpisobcerné skinky, které je namontovano na nenapadnémémist
aut a pres satelitni technologie GPS zaznamenava cestynadtiskané informace jsou
prostednictvim si& mobilnich telefod prenadSeny do systému Norwich Union. Ny
nehodovost byva mezi jedenactowerea Sestou rano, takze kdo v tuto dobu jezdiémén
ma pojistku levyjSi. Zajimavé inovace ale zatinepné zastane jen pro Brity. Tuzemské
pojistovny se k podobnému kroku nechystaji. Argumentegapmem viejnosti a malym
trhem. V gipadt, Ze ve Svédsku je nehodatspbenaiidicem mlad3im 24 let, plati
jednorazovy poplatek 300 Svédskych korun. Pokudgleoda zfisobena ve Svycarsku
plati #fidi¢i mladsi 25 let standardni poplatek 600 fiank piipadt, Ze jde o nového
fidi¢e, poplatek hem prvnich dvou letini 300 frank.

Sowasny zfisob vypd@tu povinného rtieni ma ®kolik nedostati. PredevSim je to
dvojakost bonusu, ktery klient ziskavaitzzeni bez nehod. Pokud kupuje novy automobil
nebo se rozhodl igjit k jiné poji¥ovre, vztahuje se bonus niddice. Pojifovny jej
vzajemré akceptuji a P uzavirani nové smlouvy narok na slevu uznaji. fipgk, Ze
pujc¢ite automobil jiné osah kterd zavini nehodu, vztahuje se bonus na voz(@laarok
na slevu tedy ifjdete bez vlastniho zawni. DalSim problémem je nedostaié
fungovani systému bonus — malus. Pokud je ve stavapji¥ovré nafidi¢i uplatiovan
malus, fidi¢ vétSinou pojisEni vypovi a pejde k jiné pojisovre, kde z@ina bez malusu

jako novy klient, proto by #la fungovat centralni databaze pod zaSttAP, kde by
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pojistovny pi pojistovani nového klienta #&i k dispozici Udaje o pibéhu jeho

piedchoziho pojignhi a mohli tak uplatnit malus, pokiidli¢ zpisobil dopravni nehodu.

Jak je patrné segmentace stale vice @ujiy sazby povinného &ani. V budoucnu
pravdépodobré budou hrat roli i takové &ci, jako je pdet fidi¢a toho kterého vozidla.
Zcela jist se bude brat ohled na 8téidicského opravéni daného pojighce a mozna
piijdou ke slovu i takové &ci, jako napiklad barva vozu. Jiz v minulych letech jsme byl
sweédky drobnych rozdil u jednotlivych pojisoven avSak v sa@asnosti jsou tyto rozdily

patrrgjSi. Snad tim nejiezitéjSim faktem je skutgost, Ze se pojistné smlouvy povinného

ruc¢eni stavaji vice individualizovanymi.

Pro Uplnost pochopeni problematiky trhu s povinmafenim uvadim vysledky vyzkumu
agentury STEM/MARK, a.s., které uvadi kolik procertityvatel se rozhodlo pro zmu
pojistovny v oblasti povinného teni v roce 2004, co je k tomu vedlo a pro kolikqenat

obyvatel je dleZita asistetni sluzba Home Assistance, a které pojdy je nabizi.

Zména pojistovny pro povinné ruéeni na rok 2004

ZAKLAD: Respondenti, ktefi maji sjedndno povinné ru¢eni, n=629

Nezménil

pojistovnu Zmenil
91% pojistovnu
9%

Graf 7. Znena pojigovny pro povinné réeni na rok 2004 [27]

9 % dotazanych domacnosti se rozhodlo prérenpojifovny, a to nejastji z davodu

nespokojenosti sySi pojistného (38 % respondefitz tch, ktgi zmenily pojistovnu).
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DalSim ¢asto zmhovanym divodem, ktery uvedla fjblizn¢ tietina respondefit byla
nabidka nebo dopotani zprostiredkovatele jiné poji¥ovny a nebo nespokojenost s

likvidaci pojistné udalosti u predchozi pojigovny.

Priblizné polovina respondetitdeklaruje skutény zajem o sluzbu Home Assistance (48
%), pricemz fiblizné kazdy deséaty respondent uvedl, Ze by o tuto slo@burcité zajem.
Mezi osoby se zdjmem o tuto sluzburpaadpiimérné ¢asto lidé se stdoSkolskym nebo
vysokoskolskym vz&ldnim a lidé, kt8 maji o Home Assistance alesp@aste&né
informace. U ostatnich socio-ekonomickych ukazatelbyl mezi skupinami respondént
zaznamenan vyznargsi rozdil v zajmu o HA. Pouze zanedbatelnggiaespondefitse
nedokazal rozhodnout, zda bylno Home Assistance zajem (2 %). Grafické znaaoirn
davoda zneny poji¥ovny, zdjmu o sluzby Home Assistance a popéy, které sluzbu

Home assistance nabizi uvadimrilghach P Il a P IV.

4.4.2 Misto

Pod pojmem misto se rozumi nejen misto realizaceepe, ale také distrildni cesta
produktu od vyrobce resp. dodavatele k zakaznik@potebiteli, klientovi) a cely

souvisejici komplexinnosti.

CSOB Pojiovna vyuzivaii hlavni distribéni kanaly:

e interni sft,
* externi sf,
+ FSCSOB.

Interni sit

Poji¥ovna je strukturovana do sedmi divizi, které jstaeny generalninieditelstvim.
Kazda tev spravuje &kolik obchodnich mist vedenych manaZzery jednotlivyivizi.
Dle projektu VPA jsou tito mana#ieoznaovani jako vyhradni pojistni agenti. Vyvoj

interni si¢ ma dva hlavni trendy:
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» kvalitativni: raist vykonnosti a produktivity stavajicich VPA, zé&®eni se na stdni
a vySsi segment klieintzajiS&ni a rozvoj spoluprace s bankou,

« kvantitativni: st pa@&tu VPA.

Externi distribuce

Strategii v této oblasti je rozvoj a spolupraceaki@i a vyznamnymi pojistnymi agenty.

Externi sf méa dv¥ Urovrs:

e regionalni — mistni makiéa jini nezavisly zprogedkovatelé v ramci daného
regionu,

« centralni — vybrani TOP makléspecialni obchodni firmy s potikami v celéCR .

Mrivrw s

nejrizikowjSim obchodnim fdpadim, které budotieSeny centrakh

FSCSOB

Vyuziti distribwnich cest fes finakni skupiny je pro pojivnu velmi dilezité, protoze
zaji¥uje vyznamnowdst trzniho podilu retailovych kliehtcoz je velmi podstatné pro
kmenovou stabilitu. Pro tuto formu distribuce mpsjistovna vyvijet speciathupravené
pojistné produkty, kterych je v stasné dob nedostatek. V rdmci distribuce touto cestou
vidim u CSOB Poji§ovny zna&né rezervy. Myslim si, Ze dalsi strategie v nagiedin
obdobich by rdla byt zandfena na vyvoj produlitpro bankopoji&ni. Nyni jsou na trhu
pouze fi produkty, kterou jsou distribuovany v ramci spmiice s bankou a to jsou
cestovni pojidni ATLAS, Zivotni pojiséni OPTIMAL a pojiSéni nemovitosti
HYPOTEKA. Klient by uvital, kdyby u bankovniigpazky mohl také sjednat pofist
domacnosti a povinné ¢ani. Povinné rteni by bylo vhodné nabizet takéep

leasingovou spotost.

Stejre jako u externi distribini cesty pes finagni skupinu chybiCSOB Pojigovrg
produkty sjednavané on-line. Chce-li si klient sj@d pojiSéni pres Internet je to
vV souwtasnosti mozé pouze u cestovniho péijist Zaostava tak za konkurenci, kde je

mozneé kBZn¢ sjednat pes Internet také povinné deni, pojiSéni majetku nebo havarijni
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pojisteni. Z pitizkumu spolénosti United Interactive vyplyva, Ze u pojgny Allianz
pies Internet 0,36 % u cestovniho p@sta 0,7 % u povinného ¢ani. Nicmég naristy
uzawenych smluv jsou velmi vyrazné. Vroce 2001 Allianz cestovniho pojishi
zaznamenala nast u cestovniho poji&i o vice nez 169 % a u povinnéh@eni o 85 %
proti predchozimu roku. Tento trend potvrzuji i ostatniigvoyaci Ustavy.Ceska
pojistovna uvedla, Ze nejtsi zajem je fedevSim o cestovni pojéti. V loniském roce lidr
trhu uzavel dvojnasobek smluv ips Internet ve srovnani sgolchozim obdobim.
Dynamiku vyvoje pojistného, sjednanéhdep Internet, si pochvaluji také Geské
podnikatelské pojivre. Za prvni ti mésice letoSniho roku zde bylo sjednano povinné
ru¢eni za ti ¢tvrté milionu korun, coZ je stejné jako za celystry rok. Uzavirdni smluv
pies Internet je pro pofidvny natolik vyhodné, Ze je podporuji cenovymi slew (nap.
Allianz), nebo klienti ziskavajitzné darky, jako je tomu wipact CPP. Platby je mozné
provadt prostednictvim elektronického bankovnictvi,fgwodem z &tu, platebnimi
poukadzkamkii slozenkou. Samotné pojti je uzavené az okamzikem zaplaceni, a proto
n¢které poji¥ovny nijak zvlag netrapi owieni totoznosti klienta na druhém konci
telefonni linky. Zakaznik by samé&hmit zajem na spravném vygini formul&e. Sjednané
smlouvy jsou ¥tSinou dodaténé zasilany klientim poStou a &které poji§ovny nabizeni
moZnost, Ze si zakaznikide vytisknout smlouvu v klidu sam doma. Po zkoSérch se
zvysujicim se vyuZzivanim Internetdi sjednavani cestovniho pojigi a vSeobech se
zvySujiciho trenduip vyuzivani on-line systému dop@uji nabidnout klientovi sjednani
pojisni on line i pro dalSi produkty a to minimélpro povinné rteni a Zivotni pojigni.

Z analyzy cestovniho pojisti za rok 2003 proveden@SOB Poji§ovnou vyplyva, ze
typickym klientem, ktery si sjednava po§igt po Internetu, je muz vetku 20 az 29 let. A
nejobvyklejSim dnem pro uz&ni on-line pojistky, je patek. Bezmala poloviteht, ktei
si loni sjednali cestovni poji&ti pies Internet, byli lidé vedku od 20 do 29 let.#dnost
modernim technologiimipd klasickym zfisobem prodeje poji&ti davaji muzi. Analyza
potvrdila, Ze si on-line klienti n&sgji kupuji cestovni poji&ni na jeden az dva tydny.
Smlouvy sjednané po Internetu zatittegistavuji pouze malotast uzavenych pojistek,
ale jejich paet se rychle zvy3uje. V roce 2003 uza CSOB Pojigovna progtednictvim
Internetu ptkrat vice smluv nez rokipdtim a za prvndtyii mésice roku 2004 bylo touto
formou uzaveno tolik smluv jako za cely rok 2003. K olilprispiva i to, Zze on-line

zékaznici ziskavaji u pojiévny desetiprocentni slevu.
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V ptiloze P V je uveden graf vyzkumné agentury MR. THKJNktery znazaiuje
procentuelni roz#leni distrib&nich kandl pti uzavirani kratkodobého cestovniho

pojisteni.

4.4.3 Komunikaéni mix

V oblasti propagace a komunttdho mixu by mdl byt kladen draz zejména na
psychologické fisobeni na jedince, ve kterém je nutno vzbuditgimt zajistit sebe a svou
rodiny pro gipad vzniku nefedvidatelnych nefznivych udalosti. Velmi &innym
propagéanim prostedkem jsou reklamni materialy s viditelnym logemtdky, propisky,
kravaty, kalendé, denni zaznamniky). Déle audiovizudlni materidiyny, video a
audiokazety) se stavaji stale vyzna&@mmi propaganimi materialy. Audiovizualni
materialy jsou obvykle drazSi nez materialy ¢i&, avSak jejich vliv je mnohem
vyrazrejSi. Dialezitym aspektem poji®vny v oblasti propagace je publicita (tiskové
zpravy o spolenosti, produktech, zagstnancich). Dlezitou uGlohou marketingové
komunikace je vytvi@t vztah stiskem, usilovat o zajem hromadnycklosgcich
prostedki a zajistit si tak medialni pozornost. Sésti medialni prezentace jsoizné
verejné aktivity, které fispivaji k vytvéeni image spotmosti. CSOB Poji§ovna je
dlouhodobym sponzorem pardubického hokejového t§#uMoeller Pardubice {ive
HC CSOB Poji¥ovna Pardubice), ktery podporuje jiz od roku 199 zajem o aktivni
sportovni @ni v3ak zdaleka néstava jen u hokeje. Viském roce s€ SOB Poji¥ovna
soustedila gedevSim na pomoc menSim sgont pro které jecasto obtizyjSi ziskat
finanéni prostedky na jejich rozvoj nez pro sporty masowéSOB Poji§ovna najiklad
uzavela smlouvu sCeskym svazem plaveckych spor podpde seridlu 15 zavdadv
dalkovém plavani, sportu, ktery je jednim z kantlidda z#@azeni na OH.CSOB
Poji¥ovna se loni stala také generalnim partnerem mistvd CR ve stolnim tenise
dosglych a byla i generalnim partnerem sgilobsazeného mezinarodniho turn@@OB
Poji¥ovna Prague Open 2004. Spwlest nezapomina ale ani na handicapované
sportovce. Dkazem toho je podpora ilekého 10. réniku Ceského pohéru
handicapovanych v lukasibé, znamého jako "ARCHERY HandiCUP". Finale zaiod
probihlo v Novém Mste n. M. a pohar pro wke osob# piedal fedseda fedstavenstva a

generalnieditel CSOB Poji§ovny Jeroen van Leeuwen.
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CSOB Pojigovna tézgeast svych Hjma kazdor@né vénuje na humanitarni projekty.
V letoSnim roce &novala finagni ¢astku na pomoc @kem postizenych povodmi v Asii
a také dne 28. 2. 2005 usgadala v prostorach foyg€iSOB Poji§ovny na Masarykay

namesti benefni koncert s nazvemdd détem.

CinnostCSOB Poji§ovny v oblasti PR tvi6 vyznamnou satést komunikaniho mixu a
piispiva k vytvdeni dobrého image spdéleosti. Podstatnacast tchto aktivit se
uskuté&nuje v pardubickém regionu, kde se nachazi sidldesposti. Myslim si, Ze
v budoucnu by se #o vice veejnych akci zagienych na publicitu p@dat i v jinych
regionech. Najiklad ve Zlir¢ je publicitaCSOB Poji§ovny velmi mala, coz ovliwije
povsdomi obyvatel o existenci a vyznamu pkyp CSOB Poji¥ovny v tomto kraji a

nasledném zajmu o jeji sluzby.

V sowasné dob je bezesporu nezbytnou sasti komunik&niho mixu prezentace firmy
po Internetu. Webové stranky ustiafi komunikaci klienta s danou spstesti. CSOB
Poji¥ovna je tak vyznamnou spéleosti na trhu, Ze internetové stranky jsou pro ni

nutnosti.  Nachazi se na adrese www.csobpoj@ksahuji zakladni informace o

spol&nosti v gehledé uspdadanych kategoriich (historie, struktura, sidl6SOB
Group), informace o finami skupir¢, kde jsou vypsani vSichilenové finagni skupiny
se stridnou charakteristikou a odkazem na webovou stramkéle je na Internetu
prezentovana spravni rada, kde je k dispozici sezteni predstavenstva, doztirrady a
managementu. Nepostradatelnou ¢asti profilu spolénosti je organizéni struktura a
vyroéni zpravy. DalSim @leZitym zdrojem informaci jsou informace o produkteZde je
uveden seznam produktjejich podrobny popis, kalkulace a odkazy na idafformace o
produktech. Vyhodou pro klienty je moznost vyuzft-lme formuld&e pro nahlaSeni
pojistnych udéalosti. Nechybi ani mag# s vyznadenymi pobdkami a kontakty na
CSOB Poji§ovna na svych strankach informuje o volnych praécvimistech, mladi
klienti zde najdou i on-line hry. Webové stranlppkinost vyuziva také k ziskani nagor
navstvnika na strukturu dchto strdnek a na produkty spaiesti. A to prostednictvim
jednoduché ankety ve foemedné otdzky na homepage. Neni to sice vhodrigatp pro
dulezity vyzkum (pro to existuji jiné moznosti a tecdfogie), ale je to moznost, jak

navsevnikim nazndit, Ze spolénost zajimaji jejich nazory a problémy.

Prezentace jsou velmi zda zpracované jak po obsahové, tak grafické s&anc

Navsevnik najde vesSkeré zakladni informace, ale i mnpkigemnych dopikd. Tyto
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portaly ukazuji jednozrgaé¢ velky diraz poji§oven na internetové prdastli. Dle mého
nazoru by mohly byt dopémy nagiklad o seznam akcioh@ ktery je nyni uveden jen na
strankach www.csob.ct) rékterych produki chybi modelové iklady, pogipad: testové
ukazky produki. Nebylo by Spatné dat klieith moznost ,chatu“ s operatorem.iep tyto
drobné nedostatky, podle analyzy spolesti United Interactive, pét portal CSOB
Poji¥ovny mezi @t nejlepSich spolu s portaly spémesti Allianz, Kooperativa,

Poji¥ovnaCs a Aviva.

Cilem marketingové strategie kazdé spotesti je vstoupit do poaddomi Siroké
verejnosti. OileZitym krokem v tomto semu je mit dobry reklamni slogan, ktery klienty
oslovi, je vystizny a dde zapamatovatelny. SlogaiSOB Poji§ovny ,Poradime,
zaidime, pojistime®, ktery byl testovan agenturou NASA je hodnocen klienty”SOB
Poji&ovny jako upimnou snahCSOB Poji¥ovny udlat v3e pro klienta (poradit aifdit
uzaweni smlouvy). Tyto vlastnostifisuzovali seridzni pojiovre s dlouhou tradici, ktera
dodrzi slovo a odvede svou praci a sliby odakeu do konce. Naopak osloveni
respondenti, kié nejsou klientyCSOB Poji¥ovny vnimali slogan jakoifli§ obecny, ktery
danou pojiSovnu neprofiluje a neodliSuje od ostatnich. V rAmowvé strategie, bych
CSOB navrhovala vytvit slogan, ktery by byl vtip¥si, zapamatovatesjsi a vice
reprezentoval’ SOB Poji¥ovnu.

VySe uvedeny slogan byl s&asti TV reklamni kampanCSOB Poji§ovny (poji¥ovaci
poradce v obyvacim pokoji). Jak uvedla agentura MFEA jeji znalost byla minimalni, a
to i po dotazovani. Respondenti, #tsi ji vybavili (alespa ¢aste&ng), ji vnimali spiSe jako
neoslovujici a nezajimavou.¢ldnost reklamy jednotlivych pojidven je na zaklad

prizkumu agentury MR. THINK uvedena v nasledujicinfigra
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Vidél reklamu na pojis tovnu
Allianz 19,0
ING/Nationale-Nederlanden — 47,1
Kooperativa 21,0
% Ceska podnikatelska pojis tovna _ 62,2
= Ceska pojis tovna 15,2
CSOB Pojis tovna 38,7
Generali 37,0
Allianz 20,9
ING/Nationale-Nederlanden — 48,9
Kooperativa 20,5
E Ceska podnikatelska pojis tovna _ 56,3
" Ceska pojis tovna 14,0
CSOB Pojis tovna 36,0
Generali 36,1
O‘;A) 20‘% 4(;% 6(;% 8(;% 100%
‘I urcité ano male, neni si jisty Onevid él ‘

Graf 8. Winnost reklamy jednotlivych pojidven [27]

Ze zkuSenosti jednozé@@ vyplyva, Ze TV kampahdosahuji vysSiho obchodniho efektu
nez tiskové. Marketingovi odbornicédi, kolik stoji zasah fislusné cilové skupiny. U
tisku tato data vicemémeexistuji. Dlouhé textové inzeratgt§inou nikdo néte, tudiz
opdt televize dordi benefit |épe nez tisk. Navic neplati, ze printigdory pro doplani TV

v oblasti dordeni podrobgjSich informaci. V tom Iépe funguje PR. Préininou reklamu
je dulezity prizkum a segmentace trhu, volba vhodného médigniircilové skupiny a

dobré naasovani kampan
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4.4.4 Lidé

Dnes uz si $tSina poskytovatél sluzeb u¢domuje, Ze dlezitym predpokladem usfehu
nejsou jen reprezentai prostory a moderni péacové systémy, aleipdevsim kvalitni
personal. Protoipvybéru kvalitni obchodni sftje vhodné spolupracovat s psychology a
specializovanymi firmami. Produktivita pajidvny zavisi ve znmé mfe na kvali¢ a
profesionalni schopnosti prodéjcVe strategii pojiovny by n&l byt kladen draz nejen

na vyker kvalitnich pracovnik, ale redevsim na jejich motivaci a stabilizaci.

Stabiliza:ni programCSOB Poji§ovny spa@iva v poskytovani za#stnaneckych vyhod

v ramci celé skupingSOB. Zangstnan@m jsou poskytovany nasledujici sluzby:

» Poskytnuti gjéek &elovych i nedelovych s velice zvyhodmou Urokovou
sazbou. Konstrukce této zvyhad® Urokové sazby vychazi z Urokové sazby
stanovené pro nejlepsi klien§SOB a déale snizené o rizikovou marzi. Urokova
sazba je vyhlaSovana vzdy k prvnimu pracovnimu kbitdého kalendéaiho
meésice.

+ Moznost otetit si u CSOB Osobni konto Plus resp. PostZirovyeti se
zvyhodrénou Urokovou sazbou (tuto vyhodu Ize uplatnit ijidaexistujici CSOB
Osobni konto). K &u zangstnanci ziskaji zdarma platebni kartu a okagnpit
zaloZeni dtu je mozné #dit kontokorent do vySe dvojnasobktijpu.

» V piipact zajmu o hypotéku je zarstnanci nastavena individualni urokova sazba.

« V piipad ztizeni penzijniho fipojisteni u CSOB penzijnich fonit Progres nebo
Stabilita ziskava za#stnanec fispivek od zamstnavatele.

» Pokud zamistnanec sjednava pojsi uCSOB Poji§ovny ma na viechny retailové
produkty (povinné réeni, pojiséni rodinnych domk a domacnosti, poji&ti

motorovych vozidel atd.) slevu 7 %.

Poskytovani zagstnaneckych vyhod je vhodnym prvkem marketingovéategie,
napomaha ke stabilizaci a formovani kvalitniho peé&tu. Prav kvalitni zangstnanci
prispivaji k vytvdaeni dobré image spaleosti. V ramci nové marketingové strategie by
pro zlepseni image mohl@SOB Poji§ovna standardizovat tzv. ,dress code” (fildad

pojistni poradci by @i mit standardni o&l/) a v ramci vnitniho etického kodexu sjednotit
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komunikaci s klientem (ndfklad osloveni klienta, komunikaci vii¢hu jednéni,

rozloweni, gedstaveni firmy a sebdipelefonickém kontaktu s klientem).

Pokud to trh pracovnich sil dovoli a planovani §agvny je na takové urovni, Ze

zohlediuje i drobné detaily, pakipnaboru pojistnych poraddge treba ihlizet i k jejich

véku. Veékova struktura prodejctotiz rozhoduje o &kové struktile kmene pojighci.

NejcastjSi vekova struktura klierit kazdého prodejce lezi vintervalu + 5 let vzhledem

k jeho wku. Je to dano mimo jiné schopnostmi prodejcetvedtido klienta a pochopit jeho

potreby. DalSimi dlezitymi kritérii pii vybéru pojistnych poradcjsou:

Vzhled, verbalni projev a vystupovani. (Uchazmusi misobit nevtirag, ale
prirozereé. Dualezitou roli hraje peswdéivost, srozumitelnost a neverbalni

komunikace.)

Schopnost ovliiovat druhé navazovat kontakt s lidmi. @iym faktorem je

navazovani novych kontaka schopnost udrzovat je.)

Flexibilita, pribojnost, sebad/¢ra. (Schopnost uchas rychle a adekvanse
prizpasobit situaci a prosadit se v obtiznych podminkach.

Empatie — citlivost na situace a lidi. (Vhodny kat& musi disponovat empatii,
schopnosti rozpoznat typy lidi a prioritu motivaci.

Tolerance k z&%i a stresu. (Kazdodenni pracovni stres arewbpdatelné situace
vyZaduji psychicky a fyzicky zdatného jedince.)

Pracovni zkuSenosti a cit pro obchod. (Schopno§it sa vhodnou obchodni
piilezitost, vyjednavat aipswdcovat potencionalniho klienta k realizaci prodeje

produktu.)

Rizeni sebe samého aeppoklad pro dalsi rozvoj. (Schopnost motivovat se,

otewenost wici pokroku a rychla adaptabilita.)

DalSim za zakladnich fedpokladi Us@sSnosti marketingové strategie je motivace

Mrivrw s

pracovniki a pracovni podminky.
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Politika odnménovani musi vychazet ze spokojenosti Zsimané se svou odnou za
vykonanou praci, ale tato spokojenost musi bytwiovaze s plénim strategickych ail a
s celkovou ekonomickou situaci pdj&ny. NejpouZivaESim zpisobem odm&iovani
pojistnych poradt je provizni systém. Jeho konstrukce je zaloZengiadpokladu, Ze
vztah produktivity prace a vySe odny je motivujici pro kazdého pojistného poradce.
Motivace vychazi hlavz toho, Ze se opira o pruzny element coz je vykstm odrdna
neboli provize, kterd je ve skdteosti indikatorem trhu a schopnosti poznavat arayalt

potreby trhu.

Provizni systém je k od#iovani pojistnych poradcpouzivan taky W' SOB Poji§ovns.

Pfi nastupu nového pojistného poradce je mozné vyahitmesicéni fixni odmeny, které
jsou novému zagstnanci vyplaceny tak, Zze prvni¢aic dostdva odému Sest tisic korun
spolu s provizemi, fxéiemz musi splnit fgdem stanovené podminky, to j&ityr pocet
smluv uzavenych v daném #sici a gredepsany objem pojistného. Kazdy dal&sino se
fixni odmegna sniZuje a stanovené g smluv spolu s objemem pojistného se zvysuiji.
Sedmy mdsic je pojistnému poradci vyplacena jiz jen proyiktera by mnila byt

z vytvareného pojistného kmene jiz dostate vysoka. V pipads, Zze by provize
nedosahovala vysky minimalni mzdy, musela by pojifa doplatit zagstnanci vznikly
rozdil. Proto jsou pojistni poradci motivovani fixedmenou, aby si hned v Zatku

vytvorili dostate&ny pojistny kmen.

Dalsimi motiva&nimi prvky CSOB Poji¥ovny jsou motivani soutZe a to dlouhodobé,
které jsou vyhlaSovany centralou a probihaji navdirocelé spolénosti, jsou
vyhodnocovany na konci kalenaidho roku a jejich odgmou pro prvnich 20 nejlepSich
pojistnych poradi je zéjezd (v laském roce byla cilovou stanici Kuba a letos je to
Jihoafricka republika). Spolu se zajezdem je pro riglepSich pojistnych porailc
pripravena je&t finanéni odneéna. Kratkodobé motivani soutze jsou vyhlaSovankediteli
jednotlivych pobeek, probihaji tedy na Grovni poleEk a jsou vyhodnocovany &sicné
popripack ctvrtletné. Jejich vyherci jsou od#tovani finargnimi ¢astkami  nebo

reklamnimi gedntty.

Dulezitym ¢lankem motivace zadstnané CSOB Poji§ovny je kariérovy postup. iP
nastupu do pojiovny je pojistny poradce veden jako pojistny ageoine 1, postupnym
naristem pojistného kmene tbe dosahnou pozice pojistného agenta Gfrof2n to

znamena, Ze provize, které jsou mu vyplaceny zpgjch smluv jsou navySeny. DalSim
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naristem pojistného kmenete dosahnou Uro¥ngeneralniho reprezentanta pigack

manazera obchodni skupiny.

Motivace pojistnych poradcCSOB Poji¥ovny je dostaténa, spolénost je si ¥doma, ze

lidsky potencial je tim neceg$im ¢initelem kazdé pojifovny.

4.4.5 Souhrnna doporweni plynouci z navrhu nové marketingové strategie

Prestoze marketingova strate@i&€OB Poji§ovny je velmi obsahla, doe strukturovana a
vhodre zpracovana lze dopafii nékteré zngny. Vzhledem k nizké propoji&tosti trhu
v Zivotnim pojiséni by seCSOB Pojifovna néla zabyvat vyvojem novych produikt
v této oblasti. Zvlagt produkti, ktery bude variabilni a bude mozné pojistit vixsob

jednou smlouvou.

Na zaklad zkuSenosti zemi EU v oblasti povinnéh@emi doporduji vétSi segmentaci.

Dulezitym faktorem, ktery by & byt v nejblizSi dob zohledrén je &k fidice.

Vyvoj technologii pispiva krychlému naéstu pdtu uZivateh Internetu zviast
v domacnostech. Bzkumy dokazuji, Ze tento épob sjednavani pojistnych smluv se stava
stale oblibesim, protoZe je pohodiny a rychly. Proto i v tétolasti by se la CSOB

Poji¥ovna zandtit na vyvoj novych produkitdistribuovanych touto cestou.

CinnostCSOB Poji§ovny v oblasti reklamy je velmi pestra. Pé§gna se prezentuje na
humanitarnich, sportovnich i kulturnich akcich. gathacast tchto aktivit se vSak
uskutenuje v pardubickém regionu, kde se nachazi sidldesposti. Myslim si, Ze
v budoucnu by se #o vice veejnych akci zagtenych na publicitu p@dat i v jinych

regionech.

Pro image pojiovny je dilezitd nejen reklama, ale taky profesionalni &stmanci. Ke
zvySeni jejich profesionality by mohl&igpét standardizace komunikace se zakaznikem a

uplatreni tzv. dress code.

Na zéklad predchozi analyzy stavajici marketingové strategienjpovazovala za nutné
navrhnout vySe uvedena ofeti u vybranych prikmarketingového mixu. Domnivam se,

Ze uvedené zémy piispeji ke zkvalitreni této strategie a umoZzni pojdne stat se
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konkurencescho@si na pojistném trhu, iipsto Ze se v budoucnuwekava piliv

pojistoven v rdamci EU.
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ZAVER

Domaci pojisovnictvi, které v minulosti reprezentoval pouze gedstatem vlastmy
pojistovaci Ustav, urazilo v uplynulém desetileti #makus cesty. Dnes Ize bez nadsazky
konstatovat, Ze jsme se v této oblasti praktickstalo na evropskou urosie Vezmeme-li
vSak v Uvahu mezinarodrakceptovany ukazatel, kterym je podiégepsaného pojistného
na hrubém domacim produktu ¥Zmych cenach, pak meZeskou republikou alenskymi
staty Evropské unie existuje stale &ma rozdil. V roce 2002 tento ukazatel doséhl v
Ceské republic&tyiprocentni vySe, zatimco v Evropské utiiiil témet dewst procent. V
nezivotnim poji&ni je Udrové naSeho trhu tééh srovnatelna s dkterymi
zapadoevropskymi zefmi na rozdil od Zivotniho poji&bi, které skyta zriay potencial

pro rychly rozvo;.

V sowasnosti nabizi na naSem trhu své sluzies ptyiicet poji¥oven. Ritom jenom v
Némecku je jejich peet blizky osmi stm. Lze si tedy fedstavit obrovské mnozstvi
pojistoven operujicich na vSech evropskych trzich. V sbosti se snazSimiistupem
zahranénich poji¥oven na nas trh Ize¢ekavat, Ze vzroste nabidka pojistnych prot@lukt
Stejre tak je pravédpodobné, Ze zesili konkurar tlaky, coz niZe pozitivié piasobit na
zkvalitréni sluzeb ve prosgh klienti. | jenom teoretickd moznost vstupu dalSich aktér
piinese spokné s tlakem na vySSi kvalitu sluzeb i zvySeni efetisamotnéhdizeni
pojistoven. V takovém konkurénim prostedi je pro pojiBovnu velmi dilezité zabyvat

se marketingem a mit kvalitni marketingovou striaté&tera obstoji v konkuramim boiji.

V této diplomové praci analyzuji marketingovou stgi CSOB Poji§ovny, a.s.,élena
holdingu CSOB. V teoretické ¢asti charakterizuji oblast sluzeb jakoztdézmorodé
prostedi, ve kterém dochazi k neustalym ¢mdm. PResto nermdnnym zakladem
marketingu v pojiovnictvi Zistdvd ,nehmotnost nabizeného produktu“. PajiStje
sjednavano na zakladiivéryhodnosti lidi, kté& jej nabizeji. Proto jsemi@swdcena, Zze
duvéra, jistota a vsfcnost jsou nenahraditelnymi giliobchodnic¢innosti pojiovny ¢i
jakékoliv jiné finarni instituce.

V praktické ¢asti diplomové prace je nastfra situace na séasném pojistném trhu a
charakterizovano \jsi i vnitini prostedi pojifovny. Analyzou aplikované marketingové
strategie CSOB  Poji§ovny dochazim k zévu, Ze pojifovna ma velmi precizn

promySlenou marketingovou strategii a neustale ypeama jejim zdokonalovani a
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zkvalithovani. Res veSkerou ikladnost stavajici marketingové strategie Ize fdaveat
nékolik doporigeni k jejimu moznému vylepsSeni.

V navrhu nové marketingové strategiSOB Poji¥ovné doporwuji zansiit se hlave na
vyvoj novych produkd, které by pokryly pdeby trhu. Jedna se hlavro produkty
Zivotniho pojiséni, u kterych vidim powrné velky potencial vzhledem k podilu pojistného
Zivotniho pojis¢ni na HDP v zemich EU a u nas. Déle vidim¢ngarezervy u produit
distribuovanych v ramci finami skupiny CSOB a prosednictvim Internetu. Ret
uzivateli Internetu se neustéle zvysSuje, profidbyvaji i paty klienti se zajmem o
sjednani pojigni on line. Na zéklad zkuSenosti zemi EU v oblasti povinnéh@emni
doporwuji vétSi segmentaci. fezitym faktorem, ktery by #t byt v nejblizSi dob
zohledrén je wk fidice. Co se tyk&innosti CSOB Pojigovny v oblasti propagace,
doporuwuji vice PR aktivit péadat i jinych regionech nez je sidlo sgolesti. Ke zlepSeni
image pojiovny by mohlo pispét také sjednoceni image zésinand, jejich gistupu ke

klientovi a jejich komunikace s klientem.

Ve své diplomové praci jsem se zabyvala pouze pméyketingového mixu ve sluzbach.
Je to jeden z dblpohledu na tvorbu marketingové strategie v tétlasib Pro dosazeni
uspichu existuje cel&ada dalSich prik které je mozné spolu vzjesnkombinovat.
Domnivam se, Ze cil diplomové prace byl splna v praci uvedené navrhy nové
marketingové strategiefippsji ke zlepSeni konkurenceschopnoSBOB Poji§ovny na

pojistném trhu.
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ALS Asociace leasingovych spoétesti
APZ  Aktivni politiky zangstnanosti
CP Cestovni pojishi

CNB Ceska narodni banka

(@3
v

Ceska pojigovna

CR  Ceska republika

CS  Ceska sptitelna

EU Evropské unie

FS Finagni skupina

HA Home Assistance.

HDP  Hruby domaci produkt

MIS  Marketingovy informani systém

OPV  Odpo¥dnost za Skodu #igobenou provozem vozidla
PF Penzijni fond

PPR  Poji&ni primyslovych rizik

PR Public Relations

SME Small and Medium-Sized Enterprises
VPA Vyhradni pojistny agent

P Zivotni pojiseni
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PRILOHA P Il: PROFIL SPOLE CNOSTI

Usilujeme o pozici nejkvaligisiho poskytovatele pojistnych sluzeb,

ktery nabizi nejlep3eSeni a nejvyssi fiéo klienta.

Jsme si ¥domi, Ze uzaeni pojiSéni predstavuje v zivetnaSich klien

dilezity krok, ktery nesmi byt podoean nebo bran na lehkou vahu.

Jsme si #domi, Ze naSe aktivity a poradengkdnost mohou zasadmovlivnit Zivoty naSich klierit

Rovréz bereme jako svou povinnost a nejvySsi zajemuaso klieném a slouzit jejich zajim.

Profil CSOB Pojig’ovny, a. s.

CSOB Poji’ovna - vas partner ve sité rizika

CSOB Pojigovna, a. s.len holdingu CSOB, vstoupila do roku 2004 jakétvrta nejetsi

pojistovaci spolénost vCeské republice jak v Zivotnim, tak nezivotnim pigjis.

Stabilni zazemi SkupingSOB a silného nadnarodniho akcitgmaam umoiiuje poskytovat nejen
kompletni nabidku poji8hi, ale sodasré i ucelenou nabidku cen®éyiiznivych finargnich sluzeb

S s

obchodni sit po celéCeské republice.

Vime, Ze poji&tni je vZzdy zaloZzenoipdevsim nawvéie, a naSim cilem je proto nabizet b&zpe
osobni pistup - bezpd silné poji¥ovny, kterd se o své klienty dokaze postarat vaké&ivotni

situaci, kterd dokaze spolehdizhodnotit jejich investice a ktera jim bude vZzaypdym rddcem.

Silné zdzemi KBC Bank & Insurance Group - unikatnia desitky let budované know-how

Nova CSOB Poji§ovna cerpa diky své akciotigké struktie (75 % akcii vlastni belgicka
pojistovna KBC Verzekeringen NV, 25 %SOB) nejen z bohatych znalosti evropské nadnarodni
skupiny KBC, jejiz k#eny sahaji az do roku 1883, ale i z dlouholetychSekosti celé Skupiny
CSOB.
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Primé propojeniceské a belgické pojidvny zrychluje transfer know-how z &rtEU do Ceské
republiky v oblasti produkt kiizového prodeje pojfdvacich a bankovnich sluzeb a takéiaeni
kvality zakaznickych sluzeb. zZaklad Skupi§SOB tvdi Ceskoslovenska obchodni banka -

nejwtsSi domaci banka, ktera taském trhu UsfEne pasobi uz od roku 1964.

Nova CSOB Pajigovna tak diky spojeni po desitky let budovanéhowkhow a tradiceCSOB

zt€lesiuje vysoky evropsky standard a&mivé uspokojovani ptgb klient.

Z&kladni udaje o KBC Bank & Insurance Group

Belgicka finagni skupina KBC Bank and Insurance Group vzniklaeer1998 slotenim aktivit

pojis’ovny ABB a bankovnich skupin Kredietbank a CERA Ban

Bankovni aktivity v rdmci skupiny KBC zajigje KBC Bank NV, pojigovnictvim se zabyva KBC
Vezekeringen a spravou majetku KBC Asset ManagerdhtvSechny tytoif spolenosti jsou
piitom vlastrény atizeny holdingovou spoteosti KBC Bank and Insurance Holding Company

NV, s jejimiz akciemi se obchoduje na bruselské&bur

Skupina KBC paf mezi ti nejwtsi bankovni a poji®vaci spolénosti v Belgii, kterd je jejim
hlavnim, domacim trhem, a zaravseradi mezi nej¥tsi finartni skupiny ve sedni Evrog, kde
krom¢ CSOB Poji¥ovny ovlada ifadu daldich pojibven a bank v Mdarsku, Polsku, na

Slovensku a ve Slovinsku.

Skupina KBC dnes{sobi ve vice nez 30 zemich a Zatnava vice nez 43 000 lidi. KBC Bank
and Insurance Group je drzitelem vysokych ratingbviohodnoceni - Aa3 (Moody's), AA
(Thomson Bank Watch), AA- (Fitch IBCA), A+ (S&P)etkové aktiva finatini skupiny

dosahovala na konci roku 2 002 222 miliard eury teezmala sedm bilignkorun!

Produkty a sluzby pro zékazniky ze vSech segmaitrhu

CSOB Poji¥ovna je univerzalni poji®vna, ktera je fipravena poskytnout své sluzby velkym

avt s

jim fadureSeni v oblasti nezivotniho a zivotniho pejisti dalSich finatnich sluzeb.

Siroky vyksr pojistnych produkt CSOB Poji§ovny a moznost jejich kombinace s dalSimi
finanénimi sluzbami Skuping’SOB umo#uje klientim ziskat za vyhodnych podminek komplexni

oSeteni svych finadénich poteb.

Vé&tSi potencial, \&tSi stabilita, kvalitni zajiSténi
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Predni s¥tova ratingova agentura Standard & Poor's (S&®Jéfla dne 13.12.2004
CSOB Poji¥ovre dlouhodoby rating finami sily a Gv¥rovy rating na Grovni BBB- se
stabilnim vyhledem(CSOB Poji§ovna se tim zZadila mezi nejvy3e hodnoceriéské
spol&nosti. Ve svém hodnoceni S&P vyzdvihlsegeviim dobrou kapitalizaciSOB

Poji&¥ovny a jeji pozici v ramci matské skupiny KBC Bank & Insurance Holding.

CSOB Poji$ovna ma uzaeny kvalitni zajistny program, ktery ji poskytuji renomované &ové
zaji¥ovny. V nezivotnim zajigni jsou to pedevsim GE Frankona Re (S&P rating A+), Swiss Re
(S&P rating AA), Munich Re (S&P rating A+), Cais§&entrale de Reassurance (S&P rating
AAA), Transatlantic Re (S&P rating AA), Hannover R&&P rating AA-), Faraday Reinsurance
(S&P rating AAA), QBE (S&P rating AA) a dalSi vyamné s¥tové zaji§ovny. Na zajistném
kryti Zivotniho pojis¢ni se podileji Gen Re (S&P rating AAA) a Munich R&&P rating A+).
Kvalitni zajistny program poji®vny je zarukou bezgaého pojistného kryti pro klienty.

Diky vzajemné Gzké spolupraci spiesti v ramci Skuping'SOB mohouCSOB Poji¥ovna i jeji
aktiv skupiny. Finatni prostedky CSOB Pojigovny spravuje silna spalerost CSOB Asset
Management. KlientCSOB Poji§ovny tak mohou vyuZzivat nejen bezkonkufeimo potencialu
zhodnoceni, ale zéaroitese €Sit z jistoty, zabezpeni a stability, které jim spalay objem

prostedki SkupinyCSOB (vice nez 2 mid. eur) nabizi.

Jedinefna dostupnostCSOB Pojidovny naéeském trhu

Snadné dosazitelnost je jednim z vyznamnych ukizateré ovliviuji uspich CSOB pojiFovny

na pojistném trhuCSOB Poji§ovna jde cestou tzv. multidistriboi strategie, to znamena, Ze své
produkty a sluzby nabizime nejen ve své vlastnhobi siti, ale i v obchodni s{fiSOB, Postovni
spaitelny a prostednictvim sluzeb profesionalnich zptestkovatel a externich obchodnich
partneti - vyznamnych makl&kych firem, cestovnich kancéldleasingovych spotmosti. Velkou
pozornost fitom venujeme siti vyldnych profesionalnich agent poji¥ovacich a finaénich

poradd.

Své sluzbyCSOB Poji¥ovna nabizi také prasdnictvim Internetu, kde dnes Ize snadno a rychle
uzavit nagiklad cestovni pojigni nebo nahlasit pojistnou udalost. Komunikace rithe s

pojistovnou se tak podstatrzrychli a zjednodusi, klienti tak ufietas i penize.

PRODUKTOVE PORTFOLIO
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CSOB Pojigovna je tradiné poji&ovnou univerzalni a své sluzby nabizi ve vechstuha

nezivotniho i Zzivotniho pojisti

POJISTENI PRO PODNIKATELE A ORGANIZACE

Pojisténi majetku a pirerusSeni provozu spolé&nosti

I

ochranu jejich majetku a Siroké spektrum peéjistodpoednosti za Skody Zsobené
vybranymi profesemi. Stejné typy pofit, prizpasobené jejich individualnim pi@bam,
nabizime velkym gmmyslovym podnikm, obchodnim a finamim institucim a klieritm
ztad statni spravy. Obegnze pojiStni pro podnikatele a organizace réttddo téchto

zékladnich skupin:

e jde zejména o pojishi budov, straj a technologickych cetk

» vozidel a pepravovaného zbozigd pisobenim Ziwi,

» proti krddeZi vloupanim, loupeznémtepadeni,

» staveb®-montazni pojidini,

e pojistni elektronickych zdzeni,

* pojiStni zasob potravin v chladicich a mraziciclizenich,

* 0 pojiseni skla, pojis&ni cestovnich agentur, leasingovych splatek apod.
* Mozné je i poji&ni all risk na vSechna rizika.

Do této skupiny dale pit pojiS&ni, ktera spolénost zajisti, Zze néstanou bez prosdka,
nagiklad v gipac preruSeni provozu po pozati vybuchu nebo visledku selhani strojnich
zaidzeni nebo jejich nespravné obsluhy. Z tohoto pgjisCSOB Poji§ovna hradi zejména udly

zisk a stalé naklady, které musi klieghbm greruSeni provozu vynakladat.

Pojisténi odpowdnosti

Vyznam odpow¥dnostnich pojigni v poslednich letech prudce @std a tomu odpovida i Sirok&
paleta produkt, které CSOB Poji§ovna v této oblasti nabizi. Podle svychipbtsi nasi klienti

mohou vybrat naiklad:

» Pojis&ni odpovdnosti fyzickych a pravnickych osob za Skodisgbenouietim osobam

* Pojiseni profesni odpasdnosti za Skodu projékich, konstruknich a poradenskych
odbornycheinnosti autorizovanych osob ve stavebnictvi a seogtvi

» Pojis&ni odpo¥dnosti za Skodu sildniho dopravce

* Pojis&ni profesni odposdnosti za Skodu auditbydaiovych porada a &etnich
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» Pojis&ni odpo¥dnosti za Skodu ZEobenou vadou vyrobku

« Pojis&ni odpovdnosti za Skodu provozovatele zdravotnickéhidzeai

» Pojis&ni odpov¥dnosti za Skody poji®vacich zprosedkovatel

» Pojiseni profesni odposdnosti za Skodu drazebiiik

» PojiS&ni odpo¥dnosti za Skoddleni statutarnich a jinych orgarspol&nosti

POJISTENI MAJETKU A ODPOVEDNOSTI OBCANU

Pojisténi domki

Pojiseni je ukeno jak pro majitele nemovitosti, tak protirejici stavebniky. Pojistit si idete
rodinny dim, chatu¢i chalupu neboreba jen gardz. Pojiti se vztahuje jak na Zivelni pohromy,
tak i na jina rizika, kterd jsou sdésti nepedvidatelnych udalosti. Pogéii umoziuje zn&nou
variabilitu @i vybéru z tiznych druli rizik. Za vyhodnych cenovych podminek se takZete
pojistit pouze proti & rizikim, kter4 vas nejvice ohroZuji. Lze se takégjistit pro pipad

odpowdnosti za Skody vyplyvajici z vlastnictvi nemovtios

Pojisténi doméacnosti

Pojis&ni se vztahuje na #aeni a vybaveni domacnosti rekre&ni domacnosti pro ifpad
poSkozeni nebo zkeni @i zivelni katastrof, stejré jako na Skody vzniklé kradeéi vandalismem.
K pojisteni si Ize gipojistit cenné pednity. FipojisSténi si Ize sjednat i proifpad odpo¥dnosti za

Skody vyplyvajici z BZného obanského Zivota, pdpz vlastnictvi zuiat.

Pojisténi vozidel MOBILITY

Tento produkt nabizi komplexni pofiaf dvoustopého motorového vozidla s celkovou hmgtino
do 3,5 tuny - nového a nebo jiz pouzivaného. Zakladpojisénim je kasko (havarijni) poji&ti
a/nebo pojidni odpovdnosti za Skodu Zsobenou provozem vozidla. Pojist vozidla Ize

rozStit o dophkova pojiseni jako je:

e odcizeni vozidla,

» poSkozentelniho skla,

» Urazové pojidini prepravovanych osob,

e pojistni zavazadel,

* pojistni naklad na pijéovné nahradniho vozidla
* nadstandardni asistar sluzby.
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Toto pojiseni Vam poniize v gipadt dopravni nehody bylo-li poSkozeno Vase vozidlovérani
pojistni) a nebo jste poskodili vozidlo ifpadré jinou w&c a nebo zranili jinou osobu) a
odpovidate za Zsobenou Skodu (poji&ti odpowdnosti) a nebo je-li VAS iz nepojizdny
(asistence). Dalefpudalostech jako je pozar, vybuch, blesk, zaplaeapddi, pad strom, stozah

a nejizrgjSich gredntta, odcizeni vozidla, poSkozeni, zaeni nebo odcizeni VaSich zavazadel
nebo ¥ci osobni patby, poSkozeni VaSeho vozidla nezndmym pachatetlarmdélismus) a nebo

poskozentelniho skla Vaseho automobilu.

Velkou vyhodou tohoto pojistného produktu jsou @sisi sluzby, které jsou automatickou
sowasti zakladnich poji&ni, a to jak pi havarii nebo poruSe vozidla. Priexinictvim naSich
partnefi Vam zaji¥ujeme nonstop asistémi sluzby na GzemCR i v zahranii a to véeském
jazyce. Stai jen zavola(+420) 272 101 07.7Zejména oceniteffjezd silnéni sluzby k zpojizdeni
vozidla a v zahrasii navic zaji&ni pravnich a administrativnich informaci, tlweai a pekladi,

nebo pravni asistenci po nekod

Je samazjmosti, Ze za kazdy rok, ve kterém nezavinite aaogr nehodu Vam nasta bonus,

ktery se piznivé odrazi ve vy3i Vami placeného pojistného v dal&ioe pojiséni.

DalSi velkou vyhodou tohoto produktu je také autbcké prace s pojistnotastkou vozidla, tak
jak vozidlo starne, sniZzuje se jeho pojisitéstka (az do 6 let gfavozidla) a tim opt klesa

pojistné, které ndm hradite.
V cere pojistného téz zohlednime kvalitni zabesrd VaSeho vozu proti odcizeni.
NaSe poji&tni je platné standardrv celé Evrop a to bez fiplatku.

Poskytneme Vam cenové zvyhédn za \¥rnost g sjednani jiného druhu pojiti u CSOB

Pojig¥ovny.
Cestovni pojiS€ni special

CSOB Pojig¥ovna nabizi kvalitni a zarokeryhodné cestovni pojidti, které Vam doda jistotu a
klid pti dovolené i pi pracovnich cestach. Pro zahgamituristické a sluzebni cesty do Evropy i
celého swta slouzi individuélni cestovni pojsti ATLAS. Jeho zékladem je poj#i I&ebnych
vyloh v zahranii, které zahrnuje Uhradu nezbytnych naklad oSaeni pojiSéného v disledku
drazu ¢i akutni nemoci. Dopkové Ize k pojiseéni l&ebnych vyloh sjednat pojiti Urazu,
zavazadel, odp@dnosti za $koduCSOB Poji¥ovna nabizi i poji&ni nebezpénych sport. Vem
pojisttnym po celém s4¢ je k dispozici asistemi sluzba Weském jazyce, ktera je poskytovana
24 hodin den& 365 dni v roce. Pokud podniknete vice cestibgru jednoho roku, je pro vas
nejvyhodrgjSi celor@ni cestovni poji®hi ve forn& ro¢ni karty. Podniky a organizace mohou

pojistit své zansstnance a cestovni kandalasvé klienty hromadnym cestovnim pgjiiim pro
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zahranéni cesty. Cestovni poji&ti se zvyhodénym tarifem Ize sjednat i on-line préstinictvim

Internetu.

ZIVOTNI POJIST ENI

Zivotni pojisténi SPEKTRUM
Pojiseni SPEKTRUM pedstavuje Sgku mezi pojistnymi produkty. Je to celozZivotni [3ajni,
které je velice variabilni a flexibilni. Rozsah @tjni Ize na miru fizpasobit potebdm a

finanénim mozZnostem klienta. V fioéhu trvani smlouvy je mozné&igavat nebo odebirat pojit

raznych rizik, nénit vy3i plateb i porér spdici a rizikové slozky.

Zivotni pojisténi KVARTETO
Pojiséni KVARTETO vynika komplexnosti a vysokou kvalitpajistné ochrany, kterou spojuje s

modernimi trendy bezpeého a vynosného investovani genJedinou pojistnou smlouvou je

klient pojis&n pro gipad doziti, smrti, vdzné choroby a plné invalidity

Zivotni pojisténi TRIO

Zivotni pojiseni TRIO je idedlni pro uplasmi daiovych Glev a pro fispivky zaméstnavatele.
Toto pojiseni pro gipad smrti nebo doZiti je vhodnou kombinaci pogstichrany a sgéci slozky,
Ize si zvolit vySi pojistn€astky,cetnost splatek, délku pojistné doby a réesdi pojistné ochrany o
vedlejSi pojisini.

Vynosové Zivotni pojiséni KreditPlus

Pojiseni KreditPlus pedstavuje vynikajici spojeni pojistné ochrany pifipgd smrti nebo doziti s
vyhodnym a bezpmym zhodnocenim finanich prostedki. Pojistné je zaplaceno jednorazma
zatatku pojistni. Krome toho je vSak mozné kdykoli v{doéhu pojiseni ukladat na smlouvu dalSi

finanéni prostedky. S &mi Ize volrg nakladat a navic se po celou dobu uloZzentitro

Pojisténi déti a rodi¢a CTY RLISTEK
CTYRLISTEK je moderni komplexni Zivotni pojiti dti a rodia, kterym lze zajistit dé& a az
dva dosplé. Pojiseni CTYRLISTEK zabezp& nejen ochranu dite pro gfipad vaznych zivotnich

situaci v rodig, ale i naspieni finargnich prostedki pro vstup difte do Zivota.
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Rizikové Zivotni pojisténi GARANT
GARANT je pojis€ni vhodné pro zaji8hi nejtizréjSich druti zavazk, kratkodobych i
dlouhodobych fjcéek a 0éra. PojiSEni GARANT da kazdému jistotu, Ze jeho blizci kglou v

obtizné situaci o existéni zazemi a budou si moci zachovat i nadaig Evotni standard.

Urazové pojisgni

Pojiseni pro gipad nedekavaného Grazu nabizime jak pro dtépak pro nejmensiéti. Urazové
pojistni je mozné sjednat samostatmebo jako doplék k Zivotnimu pojisni. Toto pojiséni se
vztahuje na Urazy nastalé pestovani, i sportu, v pracovni dah ve Skole i v dobvolna kdekoli

na s\te.

BANKOPOJISTENI, SPOLUPRACE SSOB A OSTATNIMICLENY FS

SPOLUPRACE SCSOB

V ramci konceptu bankopojisténi se snazime o maximalni vyuZiti potencialu skupyn
z hlediska nabidky komplexnich finagnich sluzeb naSim spoknym klientam.
Klientovi to ve vysledném efektu @inasi kvalitnéjsi sluzby vyplyvajici ze znalosti jeho
piani a potreb, vyhodrgjSi cenovou nabidku a lepSi dostupnost produktu.

Rozvoj bankopoji&ni umoiuje optimalni vyuZiti synergie v ramci skupi@sOB a nabizfadu
piilezitosti v oblasti integrace fina&mich sluZzeb a prodeje vybranych produjbjis&’ovny na vSech
pobatkach banky a obchodnich mistech postovntitgny. CSOB Poji§ovna nabizi v sitt SOB
tyto produkty:

CSOB Zivotni pojigini
Produkt je uken fyzickym osobam veéku od 18 do 59 let. Vyhodou je, Ze klient plati gedou
dobu pojis¥ni za pojistna kryti pouzéastku, ktera odpovida okamzitému rizikielpiranému

pojistovnou, tzn. Ze sistem hodnoty naspenych prosedki se cena pojishi snizuje.
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Pojisténi ztraty (kradeze) platebni karty

Vztahuje se na neopr&smé pouziti platebni karty vydat&SOB nebo Postovni sfitelnou @i jeji
ztrd€ nebo odcizeni i na poplatky hrazené pd&iigtm za hldSeni ztraty nebo odcizeni platebni
karty a poplatky hrazené popstlym za vydani nové platebni karty te/pdni platnosti. Pojisnhi
plati celos¢tové, véetrg GzemiCR. V sokasné dob je timto produktem (SOB Poji§ovny
pojisttno 1 000 000 platebnich karet.

Pojisténi pro zahraniéni cesty k platebnim kartam

Pojise&ni pro cesty do zahratiise vztahuje na drZitele platebnich karet, vydar§@8OB, a jejich
rodinné pislusniky. Je platné po celou dobu platnosti kamtg cely s¥t, patet vyjezdi je
neomezen, jeden vyjezd nesniegahnout 180 dni. Zahrnuje padjidt I&ebnych vyloh vetns

asisterinich sluzeb, pojigni odpo¥dnosti za Skody na zdravi i majetku, zavazadebauir

Pojisténi spotrebitelskych Uvera
Jednd se o poji&ti pro gipad smrti a plné invalidity dluznika ze sfedtitelskych Ggru, které je

volitelné nabizeno H sjednani spdebitelského Géru.

Pojisténi Hypotéka

Jedna se o rizikové zivotni popsi dluzniki z hypoténich Owri a majetkové pojigni budov,
staveb a byi na Zivelni a vodovodni Skodyetre mozného fipojiSténi odpowdnosti z drzby
nemovitosti a rizika odcizeni a vandalismu. ObaytppjiS&ni jsou nabizeny volitethpii sjednani

hypot&niho Gwru.

CSOB Cestovni pojiséni
Zakladem individualniho cestovniho paofist je pojisSeni l&cebnych vyloh v zahradi, které
zahrnuje Uhradu nezbytnych nakiada oSeteni pojiséného v disledku Grazwi akutni nemoci.

K pojisténi Ize sjednatifpojiSténi Urazu, zavazadel, odpminosti za Skodu, storna zajezdu.

SPOLUPRACE S DALSIMICLENY SKUPINY €CSOB
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Spoluprace sCSOB penzijnimi fondy Stabilita a Progres

Smyslem spoluprace s&ha penzijnimi fondy je komplexni nabidka penzijnitigpojisténi a

Zivotniho pojis¢ni s grispivkem zangstnavatele malym i velkym firmam a podnikatel

Spolupréace s hypoté&ni bankou

Smyslem spoluprace je nabidka rizikovych Zivotngehdukti a majetkového pojidhi budov,

staveb a byi klientim hypoté&ni banky, ktéi Zadaji o hypoténi Gwr.

Spolupréace sCSOB Leasingem

CSOB Pojigovna spoléné sCSOB Leasingem podporuje zadouci rozvoj podnikaningea
v oblasti podnikatél, malych a gkednich firem. €mto subjekim poskytuje finadni sluzby
slouzici k psizeni vyrobnich zZdzeni a vozidel a s@asré ke sniZzovani rizik plynoucich z jejich

podnikani.
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ORGANY SPOLECNOSTI

Predstavenstvo — k 1.1.2005

Ing. Jeroen van Leeuwen feplseda
Ing. Jii Moravek — mistofedseda
Ing. Karel Svoboda €len

Ing. Zdergk Lustig -¢len

Ing. Michal Kargra —¢len

Dozori rada — k 1.1.2005

Christian F.R.M. Defrancq, vykonnyeditel KBC Verzekeringenglen spravni rady KBC

Bancassurance Holding fquiseda
Mgr. Lada Cozlova, pravnik exp&tSOB Poji§ovny —¢len

Ing. Michal Stefek, vykonnyeditel Gtvaru Planovani a controlliggSOB —¢len

Vedeni spolénosti - k 1.1.2005

Ing. Jeroen van Leeuwen — generééditel

Ing. Jiii Moravek —feditel divize obchodni

Ing. Karel Svoboda #editel divize Zivotni

Ing. Zdergk Lustig —teditel divize IT a organizace
Ing. Michal Karéra —teditel divize nezivotniho poji&i

Ing. Zderk Siracek —ieditel divize finakni

Adresy regionalnichreditelstvi
Praha
Vinohradska 3216/163216/163

100 00 Praha
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274014111, 274014112

Brno
Koliste 27
602 00 Brno

534531550, 543531560

Usti n/L
Dlouhd& 240/11
400 01 Usti n/L

475309511, 475309518

Plzei
Smetanovy Sady 3
306 26 Plze

377306222, 377306144

Ostrava
Ulice 30. Dubna 3b
702 00 Ostrava

596279911, 596279931

C. Buckjovice
Riegrova 2
370 21 C. Budjovice

387696200, 387696229
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Pardubice
Masarykovo nam. 1458
532 18 Pardubice

467007211, 467007620

Z&kladni udaje o spol€&nosti

Obchodni jméno:

CSOB Pojigovna, a. s¢len holdinguCSOB

Zapsana v OR u KS Hradec Krélové, oddil B, vloZz&@ 5
ICO: 45534306

DIC: CZ45534306

Sidlo:

Masarykovo narsti 1458, 532 18 Pardubice

Akcionérska struktura — k 1.1.2005
KBC Verzekeringen NV 75%

Ceskoslovenska obchodni banka, a.s.25%

Kde si mizete koupit naSe produkty

Nase produkty si fizete koupit na 150 obchodnich mist€t30OB Poji§ovny, a.s.

S jejich sjednanim je vamiipraveno pomoci také vice nez 500 naSich profesidcta
pojistovacich poradc

Vybrané produkty jsou k dispozici i na 250 obchatinmistechCSOB a na 3800 obchodnich

mistech PoStovni sfitelny.
CSOB Poji¥ovna své sluzby nabizi také ptesinictvim Internetu.

Jeji produkty si tak fizete objednat prakticky z kteréhokoliv mista plgnet
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Jak a kde nas niizete kontaktovat
BEZPLATNA INFORMACNI LINKA: 800 100 777
(po-pa od 7:00 do 17:00 hod.)

INTERNET: www.csobpoj.cz
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PRILOHA P Ill: POVINNE RU CENi

Didvod zmény pojistovny

ZAKLAD: Respondenti, ktefi zménili pro rok 2004 pojisfovnu pro povinné ruéeni, n=58
Vyse pojistného 38

Doporuéeni, nabidka 31
zprosttedkovatele jiné pojistovny

Likvidace pojistnych udalosti 29
PInéni zévazk{ ze strany pojistovny | 7
Zpdsob uzavirani smlouvy 3
Komunikace s klientem 3
Mira kryti rizik 3
Fungovani asistenéni sluzby 2

Jiny dévod 19

0% 10% 20% 30% 40%

ZDROJ: STEM/MARK, Pojiténi obanl - povinné ruceni a asistenéni sluzby 04/2004

Zména pojis tovny pro povinné ru €eni na rok 2004

Nezménil
pojis tovnu
9%

Zménil pojis tovnu
91%

ZAKLAD: Respondenti, ki€ maji sjednano povinné feni, n=629
ZDROJ: STEM/MARK, Poji&ni obtani-povinné réeni a asistemi sluzby 04/2004

50%
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PRILOHA P IV: HOME ASSISTANCE

Zajem o Home Assistance

ZAKLAD: Vsichni respondenti, n=1007

Uré Nevi
rcéité ne o
16% 2% uUrdité ano
9%
Spise ne Spise ano
34% 39%

ZDROJ: STEM/MARK, Pojiténi obéanu - povinné ruceni a asistenéni sluzby 04/2004

== v

Pojistovny, které nabizeji sluzbu Home Assistance

ZAKLAD: Respondenti, ktefi jsou alespori ¢astené informovéni o HA, n=147

Kooperativa, pojistovna, a.s. - 6
CSOB Pojidtovna, a.s. - 5

Ceska podnikatelska pojistovna, . 3

a.s.
Prvni americko-&eska poj., a.s. 2
(AMICICO AIG Life)
Generali Pojistovna, a.s. . 2
Jiné pojistovny _ 12

0% 10% 20% 30% 40% 50%

ZDROJ: STEM/MARK, Pojiténi obanl - povinné rudeni a asistenéni sluzby 04/2004
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PRILOHA P V: FORMY DISTRIBUCE CESTOVNIHO POJIST ENI

Jakou formou p Fedpokladate, Ze budete uzavirat
kratkodobé cestovni pojist  éni

osobn & na pfrepazce pojis tovny

po internetu

u cestovni kancela re

iPanel

osobn é v bance

telefonicky v pojis tovné

telefonicky v bance

osobn & na prepazce pojis tovny

po internetu

u cestovni kancela re

Tiscali

osobn é v bance

telefonicky v pojis tovné

telefonicky v bance

0% 20% 40% 60% 80% 100%

‘ | casto @obéas Ozfidka O vibec




