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ABSTRAKT

Tato bakaléskd prace je zafhena na zpracovani tématu ,Analyza konkurence firem
nabizejicich Zivotni pojishi“.
Hlavnim cilem této bakaigké prace je provést analyzu vybranych pojgn.

Teoreticka cast se zabyva fpdevSim strem informaci pdebnych k vypracovani
bakal&ské prace. Obsahuje Porterovu strategii konkumiéo boje, SWOT a STEP
analyzu, strategii trznihoidce, strategii trzniho vyzyvatele, nasledovatdatedkae. Dale

obsahuje marketingovy vyzkum, ktery je z&em na metodu vyzkumu dotazovani.

Analyticka ¢ast navazuje na teoretick¢ast a zar&uje se na charakteristiky jednotlivych
pojistoven, zpracovani analyz a dotaznikové metodyeset Tatocast také obsahuje

vyhodnoceni vysledk porovnani a nasledna dopéeui.

Kli¢cova slova: Porterova strategie konkumgho boje, SWOT analyza, STEP analyza,
strategie trzniho tdce, strategie trzniho vyzyvatele, strategie trinfiasledovatele,

strategie trzniho troSke, marketingovy vyzkum.



ABSTRACT

This bachelor thesis is aimed at processing (treathof subject “Analysis of Competition

Among Life Insurance Companies*.
The main objective of this bachelor thesis is asialpf selected insurance companies.

Theoretical part deals with information collectineeded to develop bachelor’s thesis. It
includes Porter strategy of competitive fight, SWand STEP analysis, strategy of market
leader, challenger, follower and niche. Also inésidnarketing research which is focused

on method of research questioning.

Analytical part builds on the theoretical part asdfocuses on the characteristics of
individual insurance companies, processing analgsid questionnaire survey method.

This part also includes evaluation results, congoariand subsequent recommendations.

Keywords: Porter’s strategy of competitive fightyST analysis, STEP analysis, Strategy
of market leader, Strategy of market challengerat&tyy of market follower, Strategy of

market niche, marketing research.
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UvoD

Uvodem bych Vas rada seznamila s tématem mé trakal@race ,Analyza konkurence
firem nabizejicich Zivotni poji&hi*.

Praxi jsem vykonavala ve fikm INVEST GROUP ve Zlis, ktera se zabyva
pojistovnictvim a spolupracuje s vice pdp&nami. Proto jsem si zvolikéyfti pojistovny,

pii cemz se budu zabyvatgqulevsim zivotnim poji8him a budu ho zkoumat a porovnavat

u vybranych pojigoven.

Zivot lidstva je ovliviuje mnoho nefedvidanych udélosti. Tyto udalosti vyplyvaji jak
z piirodnich jewt (nag. pasobeni Zivelnych sil, choroby) tak ze samotné kdsgolénosti
(nag. kradeze, havarie, Urazy). S rozvojem sgrobsti rostou také rizika, a proto je nutné
piedvidat a minimalizovat mozna nebedpe jejich negativni dsledky. Jednou z variant,
jak predejit moznym rizitm a nasledéise s nimi finadné vyrovnat je, Ze si lidé sjednaji
pojisteni.

V dnesni dob je trh gesycen pojifovnami a lidé si tak maji moznost zvolit, u jaké
pojistovny a co si nechaji pojistit. Mezi ty nejznégi pati nag. Ceska pojigovna,
Kooperativa pojigovna, Allianz pojigovna, AXA poji¥ovna, Ceska podnikatelska
pojistovna, Generali poji®vna apod.

Praw proto, ze je tolik pojigoven na pojistném trhu, lidé séeptavaji orientovat a nési,
u jaké pojigovny si jaké pojidini uzavit. Pra¢ firma INVEST GROUP nabizi lidem
nejvyhodrjSi pojiseni vzhledem k jejich finami situaci. Bez finatniho naroku udaji

klientam navrh a kalkulaci poji8hi ¢i piepracuji smlouvy.

INVEST GROUP spolupracuje jen skterymi poji¥ovnami. RedevSim sé&émi, se

kterymi maji dobré zkuSenosti.

Cilem mé prace bude vyhodnotit zvolené pijidy a srovnat je mezi sebou.



| TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

Konkurenci nizeme nazvat get vyrobd na trhu.Cim vice firem je na trhu, tim jesisi
konkurence. Konkurence neni trzni stav nybrz trzni proces —c@sp ve kterém se
prosazuji nejlepsi firmy. Konkurence nezavisi nanergtalnim pctu firem na trhu, ale na
otevenosti trhu. Je-li trh ote¥eny pro vstup novych firem, je to trh konkuf@ni kdyby
na rem momentalabyla t'eba jen jedina firma. HOLMAN [1, s.165-166].

Intenzita konkurence zavisitggevSim na piu a sile potencialnich konkuréntkteri

i kdyZ zatim na trhu nejsou, tak by mohli rgnychle a snadno vstoupit.[1]

1.1 Z&kladni z&konitosti uspésSného vedeni boje
Existuje Sest zakladnich zakonitosti &speho vedeni boje:

* vyuzit vlastnich silnych stranek a sdeslit sily na slaba mista protivnika,
* nejwtsi pozornost bychom &h vénovat momentuigkvapeni,

» vhodre zvolit misto boje tak, abychom uplatnili svignosti,

* maximalni pozornostdnovat komunikaci mezi vojédcem a jednotkami,
» pelive sladit cile a cesty k jejich dosazeni,

* obnenovat technické prosdky, ale také Zjsob vedeni boje.[2]
1.2 Odvétvoveé a trzni pojeti konkurence

1.2.1 Odvétvove pojeti konkurence

Odwtvi je skupina firem, které nabizeji vyrobky druhy vyrobki, které se nizou

vzajemr nahrazovat.
Pocet prodejci a stupai diferenciace

Prvnim krokem pro charakteristiku aftvi je zjistit, zda je na trhu jedeti vice

prodavajicich a zda je nabidka produkbmogennéi diferencovana.
Ryzi monopol

Na trhu je pouze jedna firma, ktera nabiziityr produkt. Neexistuje zde zadna

konkurence.
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Oligopol

Jde o wgkolik vétSich firem, které nabizeji na trhu standardizovanéliferencované
produkty. Existuji dva druhy oligopolu — ryzi oligol a diferencovany oligopol. Ryzi
oligopol je tvdaen rekolika firmami, které nabizeji na trhu stejnou kaito (naftu).

Diferencovany oligopol se stava Zkolika firem na trhu, které nabizéasté&né odliSné

vyrobky.

Monopolisticka konkurence

Na trhu je mnoho firem, které jsou schopny se dub d®dl’ cast&€né, nebo Upl odliSovat

svou nabidkou a vyrobky.
Dokonala konkurence

Dokonale konkureini odwtvi je tvaleno mnoha konkurenty, kienabizeji v podstat
stejny vyrobekei sluzby. Ceny u vSech konkurénjsou stejné, protoZze zde neni zadny

zéklad pro diferenciaci.

1.2.2 Trzni pojeti konkurence

V trznim pojeti konkurence se firmy z&fhna uspokojeni stejné geby zakaznik. Diky
trznimu pojeti konkurence firmy mohou oslovit SirSkupinu jak skutenych, tak

potencialnich konkurefita vylepSovat tak strategické plany.[3]
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2 SWOTANALYZA

SWOT analyza je jednoduchym nastrojem pro sestafrarni strategické situace na
zaklad vnittnich a vijSich podminek firmy. Termin SWOT je odvozen zéata&nich
pismen anglickych slovStrengths (silné stranky),Weaknesses (slabé stranky),
Opportunities (prilezitosti), Threats (hrozby). Cilem firmy by #o byt podporovani svych
silnych stranek, omezeni svych slabych stranekZivgmi fFilezitosti v okoli a pedvidani hrozeb

pro firmu.[4]

2.1 Silné stranky (S)

Silné a slabé stranky podniku fado vnitniho prostedi podniku a podnik je fe svou
¢innosti ovlivnit. Firma by se éta soustedit na to, jake jsou jeji silné stranky ve vztéeu
zdrojam a schopnostem, kulte, vyrobkim, hodnotam a procés). Silné stranky podniku

muzou byt nap.:
2.1.1 Silné stranky

Silnymi strankami mohou byt:

» kratka doba pro vyzkum a vyvoj novych produykt
* nizké néklady,

» dobra finakni situace,

» kvalifikovani zangstnanci,

» spravre Skoleni pracovnici.
2.2 Slabé stranky (W)
Firma by se réla také zamyslet nad svymi slabymi strankami a zetyse nad tim, co

dela Spat® acemu se vyhnout, aby byly jeji vysledky efekijai.

2.2.1 Slabé stranky

Slabé stranky pro firmu @izou byt:
» zastaralé vyrobni linky,
» Spatna finaéni situace,
» Spatr vedeny personal,

* nesprava zvolena reklamni kampa
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2.3 Prilezitosti (O)

Prilezitosti a ohrozeni pétdo vrgjSiho prostedi podniku a podnik je nerhe svou
¢innosti nijak ovlivnit.

2.3.1 Prilezitosti firmy

Prilezitosti pro firmu niZou byt nap.:

* slab&di zadna konkurence,
* vyvoj nového produktu,

» daiové zakony.
2.4 Hrozby (T)
Kazda firma by si ®a zodpo¥dét dwe nasledujici otazky:
Jakym vyzvantelite a jak jim hodlateelit?

Ohrozuji nenici se technologiegjak Vasi firmu?

2.4.1 Ohrozeni pro firmu
OhroZenim pro firmu rize byt:

* pnova zahrarni konkurence,

* naizeni vliady[5,6]
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3 STEPANALYZA

Mluvime-li o STEP analyze, znamena to, Ze mluvimevrgjSim prostedi firmy.
Zkoumanim vajSiho prostedi firmy zjistime pilezitosti a hrozby na trhu. Pomoci STEP

analyzy firma ohodnoti zémy, které maji na ni dopad a owuliyji jeji chod.
Step analyza zahrnuije:

» sociologické faktory,
» technologické faktory,
» ekonomické faktory,

* politické faktory.

3.1 Sociologické faktory

.....

Tyto zmeny se tykaji:

e socialnich postdj,

* sociélnich hodnot a zn,

e Zivotniho stylu,

e struktury domacnosti,

e starnuti obyvatelstva,

» ale pati zde také demografické faktory jako mapgemograficky vyvoj, rozdilné

kultury, mobilita obyvatel, porodnoét velikost populace.

3.2 Technologické faktory

Technologicky vyvoj postupuje nezvratnym tempemiddp a to pedevsSim v pimyslu
telekomunikacich a v oblasti zabavy. Technologiskyoj Zene firmy stale ddpdu.
Vyvoj novych pditatovych program, komunikace a techniky vede ke globalni dalnici,

pomoci které se budou romdrat trhy, zvySovat konkurence a vyvijet nové firmy

Rika se, ze zadna technologie v historii se nefitesiak rychle jako internet. Diky
internetu mohou firmy prov&l mezi sebou tzné transakce, ipdavat si vzajenmin

informace a mnoho dalSiciai.

Priklad technologickych faktdr
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* nove trendy ve vyvoji a vyzkumu,
* rychlost technologickych zén,

* mira zastarani technologii.

3.3 Ekonomické faktory

Jednim z nejcitligjSich faktofi pro mnoho firem dnes je Uravairokové miry. DalSim
klicovym faktorem, ktery ma vliv na konkurenci, jsouvidevé kurzy. Kolisani

devizovych kura zpisobuje zniny v dovozech a vyvozech.

Domaéci finakni trhy se otekely pro vytvaeni masivniho globalniho kapitalového trhu.

Tento kapitalovy trh se stard o nejproduk#éninvestice bez ohledu na hranice &tat
Ekonomické faktory dale zahrnuiji:

+ vyvoj HDP,
* miru inflace,

* miru nezamstnanosti a;.

3.4 Politické faktory

Hranice uz nejsou bariérami pro obchodovani. Hrasae byla hlavnim pohonen¥ip
otevirani globalniho trhu. Rozéni Evropské unie umoznilo mnoha firmam obchodgeat

zahranénimu firmami.
Politicke faktory zahrnuji:

» antimonopolni politiku,
e danovou politiku,

» socialni politiku aj. [4,6]
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4 PORTEROVA STRATEGIE KONKUREN CNIiHO BOJE

Konkurereni faktory podle Portera jsou:

» hrozba vstupu novych konkurént
» hrozba novych vyrohk¢i sluzeb,

» dohadovaci schopnost kupujicich
» dohadovaci schopnost dodavatel

* soupéeni mezi existujicimi konkurenty.

Rivalita novych

konkurent:
Dohadovaci schopnost Hrozba vstupu Dohadovaci schop-
dodavatel novych konkurent ot kypuijicich
Rivalita zmisobena Vnitini rivalita Rivalita zmisobena
dodavate odwétvi kupuiicim

Hrozba novych
vyrobki

Rivalita zpisobena

substit. vvrobk

Obr. 1. Konkuretini faktory podle Portera [2]

4.1 Vnit¥ni rivalita odv étvi

Jde o urovie konkurerniho boje firem, které mezi sebou s#itna stejném trhu. Tato

Urovei zavisi na faktorech:

» Stupe&r koncentrace — ovliwje intenzitu konkuremiho boje (je-li maly pe&et
firem na trhu, stupekoncentrace je vysoky).
» Diferenciace vyrobk (¢im je menSi diferenciace vyrobktim je konkuredtni boj

slabsi).
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s

e Struktura naklatl (¢im vySSi jsou fixni naklady, tim vySsi je ostroshkurergniho
boje).

» Rostouci vyrobni kapacita&im rychlejsi je #fist vyrobnich kapacit nez je ridt
trhu, tim vice se zastje konkuregni boj).

* Prah odstoupeni (je-li pro dodavatele obtizné agstaze zmenSujiciho se trhu,

konkurergni boj se zostije).

4.2 Rivalita novych konkurenti

Vznika tehdy, je-li dosahovano nadpwrnych ziski a zarové je snadné vstoupit do
daného oboru.

Bariéry vstupu:

» Strategickd bariéra — stavajici dodavatelé se snaZiaby byl trh neatraktivni pro
now vstupujici dodavatelé, nappomoci volné kapacity, snizeni cen a gk

zadrzovani novych technologii.

o Strukturni bariéra — jde o trzni investice nutné piskani mista na trhu, déle

0 nezkuSenost a neznalost disttibich kanai.

Cim vy3si budou tyto bariéry, tim niz$i bude zajefiram vstupovat na trh.

4.3 Rivalita prostiednictvim substituénich vyrobki

Jde o vyrobky, které mohou nahradit jiz existuyigiobky. Tyto substiténi vyrobky jsou
hrozbou pro dodavatele, jestlize se zvySuje gokvality a ceny, kupujici reaguje na
nabidku flexibild nebo kupujici neni nucen investovat piechodu na substitai
vyrobek.

4.4 Rivalita kupujicich

Jednotlivé firmy se mezi seboiopl 0 to, ktera je na trhu nejvice konkurenceschopato
konkurenceschopnost zavisi na:

* poctu kupujicich,
» stupni koncentrace kupujicich (malyget kupujicich kupuje velkodast celkové
produkce),

* nebezpéi zpitné integrace (cena i ziskovost vyraldkesd),
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» stupni diferenciace produkt(je-li kupujici zavisly na specifikaci produktu,am
velkou vyjednavaci silu),
» ovlivnitelnosti kvalitou produktu (je-li kvalita pr kupujiciho dlezitd, ma

dodavatel velkou kupni silu).
4.5 Rivalita zpiasobena dodavateli

Jde o tist nebo pokles sily dodavaiel zavislosti na faktorech:

» stupe koncentrace dodavate{roste jich moc),
» zjednoduSeni nasledné integrace (roste jich moc),
» dodavky jedinénych produki (roste jich moc),

» dodavkinitele, ktery ma zasadni vyznam pro kvalitu firlamvyrobku.[2]
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5 MARKETINGOVE STRATEG |IE KONKURENT U PODLE
KOTLERA

Marketingova strategie konkur@npojednava o tomjakou roli firma hraje hlediska

sveho postaveni na cilovém trhu. Existiyiti mozné pozice konkuréni firmy na trhu

trzni vadce (40% podil na trh,

trzni vyzyvatel (30% podil na tr,
trzninasledovatel (20% podil na trl,
trzni troska& (10% podil na trht.

Graf 1. Struktura tnu podle Kotlera []

Struktura trhu

MW 1. vidce
M 2. vyzyvatel
3. nasledovatel

4. troskar

NejvétSi cast trhu ovlidadawdce, tj. firmy « nejwétSim podilem na trhu. Dale nésleduje tr

vyzyvatel, jedna se €firmu na vzestupu, ktera kuje o &tSi podil na trhu. Za m je

v poradi trzni nasledovatel, jedise o firmuna vzestupu, ktera taktéz térbcjuje o Wtsi

podil na trhu.Posledni misto zaujimaji tro§kaledna se o malé firmy, které s&sim

firmam nevypléci obsluhoval
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5.1 Trzni vidce

Jedna se o firmu, kterd méd¢i postaveni na trhu. Miva n€pgi podil na trhu a obvykle
nuti ostatni firmy k rozhodnutim, jako jsou hapmény cen, zavathi novych vyrobk,
jejich distribuci ¢i propagaci. Widcovo dominantni postaveni je respektovano ze stran
ostatnich firem, aleipsto s nim so#ki a ch¥ji ziskat konkuretni vyhody vyplyvajici

Z jeho postaveni na trhu. Jestlized®i firma neni dostat@¢ silna, pak ostatni firmy na ni
neustale Ut a snazi se ziskat vyhody na ukor jejich chyb. Damtni firma chce i nadale

zustat na prvnim mist ale aby si udrzela své postaveni na trhu, musi:

* najit zpisob jak zvysit celkovou poptavku,
e branit swij stavajici trzni podil,

e zvySovat svj podil na trhu.[3]

5.1.1 ZvySeni celkové poptavky

Vudei firma by nEla vyhledavat nové zakazniky, nové vyuziti a zvggiotebu vyrobki.

Vyrobce hleda nové uzivatele podiegkupin:

» strategie pronikani na trh (vyrobcéepwdcuje zékazniky, kté dosud vyrobek
nekupovali, aby jej vyzkouseli),

» strategie novych tih (vyrobce zkouSi feswdcit novou skupinu zakaznik aby
zatali pouzivat vyrobek),

» strategie geografického rogsni (vyrobce se pokusi prodavat své vyrobky v jmnyc

zemich).

5.1.2 Obrana trzniho podilu

Firma, kterd zaujima vedouci pozici na trhu, musd tpozici branit ped Utoky jinych
firem. NejlepSi zfisob obrany je ten, kdyz se firma sama postara alg,jeji vyrobky
zastaraly. Toho d¥e dosahnout tim, Ze bude vyvijet nové produktySavat @innost
distribuce a sniZzovat naklady. Také v konkdrém boji plati pravidlo, Ze nejlepSi obranou

je dobry atok.
Vedouci firmy vyuZivaji nadsledné obranné strategie:

e pozini obrana
* kfidelni obrana

e preventivni ader
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+ aktivni obrana
* pohybliva obrana

e omezena obrana

e

Poziéni obrana — Nejdilezit¢jSim cilem této strategie je vybudovat silnou obraéto
pozice. Jeji nedokonalost sjpea v tom, Ze se nelze&novat pouze obran své aktivity by

méla firma zangfit na vice zdraj.[2]

K¥idelni obrana — Vedouci firma by nedha své Uzemi pouzersfit. Mgla by se mimo

jiné soustedit na slaba mista a byfipravena k moznému utoku.

Preventivni uder — Jde o znm¢ agresivni typ strategie, kdy obrannym manévrem je
zaut@it na nepitele jako prvni. Witym znakem tohoto Zjsobu obrany je i tzv.
partyzanska valka, coZz znamend, Ze firma Wytwaustale tlak na vSechny konkurenty tim,

Ze dnes zautd na utitou firmu ugitym zpisobem a zitra na jinou firmu jinym &gbem.

Aktivni obrana — V¢tSina firem reaguje na utok protitokem. Na UtoKépe reagovat

vyckanim a hledanim slabych stranek vaai@ove vyzbroiji.

Pohybliva obrana — Jde o strategii obrany vedouci firmy na trhier&troz8iuje své
teritorium pisobnosti na nova teritoria. Nova teritoriaizou v budoucnu slouZzit jako

centra pro obranu a utok.

Omezena obrana- Vedouci firmy opousji ty pozice na trhu, které nejsotlE efektivni
a posiluji efektivijSi pozice. Feskupeni sil je nejlepSim @gobem obrany.

5.1.3 RozSieni trzniho podilu

Jde o to, Ze vedouci firma na trhu bylani pfi nerostoucim trhu zvySovat gurzni podil

z diavodu ziskovosti.
Trzni podil je moZno ziskat snaginpokud firma bude:

e vyvijet nové vyrobky,
» zvySovat kvalitu svych vyrolik

» efektivre zvySovat tempotistu marketingovych vydaj

5.2 Trzni vyzyvatel

Jde o firmy, které na trhu zaujimaji druh@tit pog. dalSi misto. Vyzyvatelé hledaji slaba

mista v¢innosti konkurenini firmy, kterd ma vedouci postaveni na trhu. Raténi tvrd
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zaut@i za &elem zvySeni svého trzniho podilu. Existujda piklada, kdy trzni
vyzyvatelé ziskali trzni podil na ukor vedouci i3]
5.2.1 Utoéné strategie trznich vyzyvatei:

» frontélni atok
» ktidelni utok
» obkli¢covaci utok
* obchvatny utok

e partyzansky utok
Frontalni atok
Spaiva v atoku na soupevy silné stranky, tato strategie vSak nebyva Wisg#Sna.
K¥idelni atok
Je zaloZzen na (toku na slabd, pogchrasna mista souge. Tento Gtok
ma &tSi prava@podobnost atoku nez frontalni Gtok.
Obkli ¢ovaci utok
Jedna se tder nakolika mistech sougre. Uta&nik nabidne trhu vice,
nez nabizel jeho soupe
Obchvatny utok
Jde o nejméhprimou strategii, kdy Gtmik obchazi sougie a napadne
snad®jSi trhy. Firma niZe pouZit jeden zditpristupi:
diverzifikace prosednictvim vzajem&nesouvisejicich vyrolik
diverzifikace do novych geografickych trh
piesun k novym technologiim
Partyzansky atok
Spaiva v malych a opakujicich se utocich naiaggiska teritoria.

Cilem je znepokojit a demoralizovat iigple a obsadit dlaky segment. Cilem je

znepokojit a demoralizovat néfele a obsaditdaky segment.[2]
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5.2.2 Vhodné strategie pro vyzyvatele:

» Strategie cenovych slev — prodej srovnatelnych iW@a nizsi ceny.

» Strategie lev&Siho zbozi — zbozi pmeérnéci nizké kvality za nizSi ceny.

» Strategie prestizniho zboZzi — zbozi vysoké kvaldwyssi cenu.

» Strategie rychlého roz€ivani skaly vyrobk — velké mnozZstvi variant vyrobk

» Strategie inovace vyrobku — jedna se o vylepSovarabkii.

» Strategie zdokonalovani sluzeb — nabidka novyepgith sluzeb zakaziiik.

» Strategie inovace distribuce — vybudovani nové&ibigini cesty.

e Strategie snizovani vyrobnich nakliad- snaha o dosaZeni nizSich vyrobnich
néklad.

* Intenzivni reklamni propagace — zvySeni vydag reklamu a propagaci.[3]

5.3 Trzni nasledovatel

Trzni nasledovatelé jsou firmy, které nemaji dalsha utok proti vedouci firfa na trhu.
Tyto firmy vétSinou nezaujimaji fiedni pozice na trhu. Snazi se nabidnout zakaenik
podobné vyrobky jako ma vedouci firma na trhu.

5.3.1 Strategie trzniho nasledovatele

Parazit — napodobovani vyrolik distribuce a reklamy. Mnohdy se jedna o podvody.
Napodobitel — kopirovani vyrobk vedouci firmy s ufitymi odliSnostmi, nap v baleni.
Upravovatel — zdokonalovani vyrolik které jsou poté umigty na jinych trzich, aby
nedoslo ke getu s vedouci firmou. [2]

5.4 Trzni troskar

Jsou to firmy, které se zaiji na ugity maly segment. Tyto firmy vyhledavaji trhliny na
trhu a vyhybaji se konkurénimu stetu. Ukolem trodk je: vytvéet, roz&fovat a branit
trhliny. Rizikem pro troSki je, Ze trhliny mZzou byt napadeny konkurenci.

5.4.1 Specializace trzniho troSkite

Specializace na konéného uzZivatele— tento styl se nazyva vertikdlni marketing a jde
o to, Ze firma se za# na obsluhu jednoho kofr@ého uzivatele.

Vertikalni specialista— soustedni se na ufitou Urovei vyrobre-distribuwnihofetézce.
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Specialista na ukitou velikost zadkazniki — firma se mze zangiit na malé, sedni
i velké skupiny zékaznik

Specialista na specifické zakazniky- omezeni prodeje na jednoho nebo jeékohk

vybranych zakaznik

Geograficky specialista— firma prodava své vyrobky pouze \itych oblastech.
Produktovy specialista— firma vyrabi pouze jeden vyrobek nebo jednu biavouiadu.
Specialista na vyrobkové vlastnost firma se zarti na vyrobu utitého vyrobku.
Zakazkovy specialista— firma vyrabi zakazkové zbozi.

Specialista na jakost a cenu firma, ktera uspokojuje jenditou ¢ast trhu.

Specialista na sluzby- firma specializujici se na ro#shou nabidku sluzeb.

Distribu éni specialista — firma, ktera se soustfuje na obsluhu pouze jednoho

distribuwniho kanalu.[3]
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Je zdrojem informaci poskytujici fakta o trhu (kordnci, cenach, vyrobcich,
distribwnich cestach, zakaznicich atd.). Marketingovy vizkoavrhuje metodu shu
informaci, realizuje proces &l dat, stanovi, jaké informace se poZzaduji fdeni
problémi, analyzuje vysledky a shlije zjiS€&né poznatky. Od jinych forem &t se

odliSuje tim, Ze je zaloZen na zachovani Upiné amdy respondenta.[7]

6.1 Proces marketingoveho vyzkumu
Marketingovy vyzkum se sklada z jednotlivych kiiok

» definovani daného problému,

e sbir informaci,

e vypracovani vyzkumneého projektu,
* shromazdni informaci,

e analyza a zpracovani dat,

* prezentace vysledk

6.1.1 Definovani daného problému

Definovani problému zahrnuje vyigni cifi, kterych ma byt pomoci vyzkumu dosazeno,
dale metody a techniky pomoci kterych budou tyte diosazeny a v neposledfsd

financovani vyzkumu.

6.2 Realizace vyzkumu

Realizaci vyzkumu rozumime &ba shroméz¢hi informaci, které jsou analyzovany
a zpracovany a nakonec prezentovany. Pozorovangngea experiment jsou zakladnimi

metodami séru primarnich informaci.

6.3 Cil vyzkumu

Cil kazdého vyzkumu musi bykgsré vymezen. Dlezité neu¥domit si, zda firma hleda
pomoci vyzkumu cestu pro dalSi rozhodovani. Vyzkienvhodné provadt tehdy,

pievysuje-li @ekavany zisk veSkeré naklady spojené s vyzkumem.[5]
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6.4 VYZKUM TRHU

Vyzkum trhu zahrnuje zékazniky a jejich chovanitma. Vychazi z pesného definovani
trhu a identifikace jeho segménta zabyva se odhadem jak &asné tak
i budouci poptavky.

6.4.1 Definovani trhu

Presné vymezeni vyzkumu je vzdy prvnim krokem kazdglzéumu.

RozliSuje se:

e potencialni trh (zakaznici, ktd maji nebo mohou mit zdjem o produkt a tento
produkt je pro & dostupny jak finainé tak i fyzicky),
e aktualni trh (zakaznici, kt# jiz produkt nakupuiji),

e cilovy trh (¢ast trhu, kterou chce podnik ziskat).[7]

Trh dale definujeme z hlediskprostorového (oblast se vyzraje ugitym stuprém

aktualni a potencialni poptavkyyxasového(trh se méni s vlivem tiznych faktot).[5]

6.5 Zakladni marketingové metody vyzkumu trhu

* anketa
» dotaznik
* rozhovor

e pozorovani
e experiment
e panel

* konjunkturni test

6.5.1 Dotaznik

Dotazovani pisemnou formou je jednou z nejstaréigttod marketingového vyzkumu.

Prvni dotazniky byly sestavovany uz v letech 1923061[8]

Nejdilezit¢jSi casti vyzkumu je zakaznik. tlezité je uwdomit si, koho se budeme
dotazovat. Zda fjde o naSe zakazniky, o naustiky veletrhuci o ¢tend&e casopisu.

Predpoklada se, Ze ti, co odpovidaji, jsou obrazeng dkupiny zékaznika reprezentuji
nazory a postoje vSech zakaznikebo alespovétSiny.
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Otazky by ngly byt kladeny norméaléy tak jak se ptame wbném rozhovoruCim je
otazkam (nap Rozumite anglickému nazvu nasSeho vyrobku?). dlieoychom pouzivat
otazky, u nichz rizeme s jistotou igdpovdét jednoznanou odpo¥d (nag. Snizili byste

ceny u peéiva?).
Informace, na které se&hrg¢ ptame:

* na minulé chovani (kde jste koupil, co jste koypil)
* na soudasna fakta (kde nakupujete, co nakupujete),
* nanazory a preference,

* nasodasné nakupni umysly.
Informace, na které se neptame:

* na budouci chovani,

* informace formulované do podiavaciho zfsobu (nap Co byste koupil,
kdybyste vyhral ve Sportce?),

* na skuténosti, které nejsou prozité a nejsokdemovany,

* nainformace z osobniho Zivota (fiapaky méte plat?),

* pa intimni informace.
Tvorba dotazniku

Prvnim krokem pro sestaveni dotazniku je tZedpfizkum, kterého se zastni hlavni
autor dotazniku. fédpfizkum mize byt bd’ formou volného rozhovoru na dané téma,

nebo formou skupinového rozhovoru.

Sestaveny dotaznik dame vyplnigknlika osobam a tak si ¢kime, Ze jeho struktura
a obsah jsou spra¥rformulované. Je vhodné si sestaviegem scérfadotazniku. Mili
bychom mit promyslené, jaké otdzky budou kladeejch pdadi, moznosti odp@di, na
jaké hlavni problémy se za&iime a jak budeme vypiné dotazniky zpracovavat.
Dotaznik by ngl byt logicky a za maximum povazujeme 40 otazek.

,,,,,,

pohlavi, vzdlani, &k, ptijmy apod. Vyuzit Mizeme také kritéria ziskané jako odpdvna

otazku v dotazniku néapvybavenost domacnosti gitacem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

V souwasné dob jsou dotazniky zpracovavany natfiaci za pomaocitiznych statistickych
progrant.[7]
Co vSechno ovliiuje Urover dotazniki:
» zjiSfované Udaje (tlezité je znat cil dotazovani),
» oObsah otazek (sestaveny srozumitgln
» typy otazek (otetené, uzakené, skaly),
» formulace otazek,
e struktura dotazniku,
» forma dotazniku,
» testovani dotazniku (formalni strdnka, formulacézek, zpracovani a analyza
adaja).
Struktura dotazniku:

e Uvodni otazky (raly by byt zajimavé pro respondenta),

» filtracni otdzky (zjiguji, zda je respondent vhodny pro dany dotaznik),

» zaltivaci otazky (maji obecny charakter),

» specifické otazky (pomoci nich zjistime informaceotipbné k objasmi
zkoumaného problému),

» identifikatni otazky (charakterizuji respondenta).
Muze se stat, Ze identifikai otazky niizou patit k filtracnim otazkam.
Forma dotazniku:

» dotaznik by nil vypadat atraktivia uz na prvni pohled (kvalitni papir),
» otazky by ndly byt uspdadany pehledr,

* u otazek nesmi chgbdostatek prostoru na odpmir a poznamky respondenta.

6.5.2 Otazky

Zasady pro formulaci otazek:

* jednoduchy jazyk (vSichni by &h pochopit otazku, bez ohledu na #ahi),
» znéamy slovnik (nutno vylaiit odborné vyrazy),

» jasnost, konkrétnost otazek (kratké a konkrétriloth
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neslovat vice témat do jedné otazky (je lepSi etiz@tazku na d¥, vyskytuje-li
se v ni spojka “a“,

odpovd),

vylowcit odhady (otazky formulovat konkretra pesrgé, aby respondent nemusel

odhadovat).

Otevirené otazky

Respondent ma volnostipodpovidani a neni omezen wbm z rkolika odpowdi.

Zpracovani a analyza ot@nych otazek j€aso¥ hodre nar@na i nakladna. Tento typ

otazek neni vhodny u pisemného dotazovani, praesg@onderitm se nechce vypisovat

delSi odpovdi.

Vyhody otewenych otazek:

ziskani nefedpokladané odpeédi,

vyluéuji frustraci (respondent vyjéidsuij nazor),

vérnéjSi pohled na fedmet dotazu,

vhodné jako Uvodni otazky, pomahaji vyiiv&ladny vztah k respondentovi,

pouzivané tehdy, nelze-ltgdpokladat vSechny odpéuli.

Nevyhody ote¥enych otazek:

zpracovani a analyza ¢gaso¥ i finanéné nakladna,

respondenti mohou mit problémy s interpretaci,

viN 7

téZko se zpracovavaji pomoci vyfaini techniky.

Uzawrené otazky

Dotazovany ma k dispozici mozné odpdy z nichZ zatrhava ty, které odpovidaji jeho

postofim a nazaim. Pro zvySeni delnosti je moZzné je doplnit oté&anou otazkou.

Uzawené otazky jsou rychleji zpracovany.

Dichotomické otazky

Dichotomické otadzky obsahuji &vmozné odpodi, nag. “ano-ne“, “mam-nemam®.

Nevyhodou je, Ze respondent musi odfust;, i kdyZ si sam neni jisty odpédi. Naopak

vyhodou je snadné zpracovani.
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* Trichotomické otazky
Jsou otazky seegmi moznymi odpodd’mi. Treti odpo¥d byva &tSinou typu “nevimCi
“nejsem si zcela jist".

* Polytomické otazky
Jsou lepSi pro respondenta, protoZze poskytdkiolik moznych odpo¥di. Ovliviuji
respondenta, protozZe voli odgdyvz uvedenych moznosti, ktera by bela ani nenapadla.
Otazky ve vztahu k obsahglime na pimé a nefimé.

* Primeé otazky

Ptimé otazky jsou takoveé, kde jeal dotazu ejmy. Ri piimém kladeni otadzek se
shazime, aby respondent co nejlépe por@twsmyslu dotazovani a co nejlépe formuloval

svou odpovd’.
* Nep¥iimé otazky

Nepiimé dotazovani vyuziva psychologickych pozhakmizeme zjistit informace o tom,
jakym zpsobem lidé vyjatilji své postoje a pocity. Z&itého typu vykladu usuzujeme

strukturu osobnosti.[8]
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7 POJISTOVNICTVI

7.1 Historie pojistovnictvi v CR

Nejstarsimi pojifovacimi Ustavy Wechach byly Prvniceskd vzéjemna pojidvna
aCeska vzajemna zivotni pofidvna. Ol vznikly v roce 1827. O dva roky pagjdvznikla
Moravsko-slezska vzajemna pdp&na. Za pedchidkyni ceskych pojisoven je
povaZzovana Poji®vna proti Skoddm z onna polnich zasobéch, nabytku, fad

a dobytku, ktera byla zaloZzena v Brandyse nad Labeate 1777. Takové prvni Ustavy
vznikaly z poteb lidi branit se ngfznivym udalostem nebo nezadoucimu jednani jinych
lidi. Lidem wtSinou na takovou ptebu nepost@valy vlastni finatni prostedky.

Poji¥ovny tedy z&aly vznikat na principu vzajemné solidarity a poimoc

Od roku 1990, kdy zanikl monopol jediné p6@sny na trhu, mohly na trh vstoupit i jiné
pojistovny. Teprve po vzniku konkuréniho prostedi se projevily prvky konkurence
a trzni ekonomiky i v poji®vnictvi.[15]

7.2 Zakladni pojmy

Bonus

Sleva na pojistném nebo zvyhade pojistni.

Opravnéna osoba

Fyzicka nebo pravnickd osoba, ktera ma narokipapk smrti pojiS€ného na pojistné
plnéni.

Pojistny trh

Funguje na zéklad shroma#’ovani a rozélovani pegznich prostedki. Pojis&ni je
zaloZzeno na principu rezerv. Pro rezervy je typici&rok na jejichcerpani pi splneni
danych podminek v pojistné smiauapod.

Pojistny trh funguje stein jako kterykoliv jiny trh, také zde se fetava nabidka

s poptavkou. Na strénnabidky vystupuji pojistitelé a zpréstikovatelé, na stran
poptavky vystupuji fyzické osoby, pravnické os@bgdruzeni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

Pojisténi
Muzeme definovat jako vztah tvorby a rélavani rezerv v zavislosti na velikosti rizika

a pouzivanidchto rezerv k uhradpoteb, které jsou malokdy odhadnutelné. P&jistedy

funguje na principu tvorby rezerv pro eavanou udalost v budoucnu.[9,10]

Pocatek pojisténi

Datum acas, kterym vznika povinnost pdjgvny plnit podle dohodnutych podminek
V pojistné smlouy.

Pojistna ¢astka

Perézni suma, ktera je sjednana v pojistné smidojako pojistné plani v pripads, ze
nastane pojistna udalost.

Pojistna doba

Doba trvani pojigini, ohraniena pdatkem a koncem poji&i.

Pojistna smlouva

Dvoustranny pravni Ukon, na jehoz zakladznika smluvni pojigni fyzickych

a pravnickych osob.

Pojistna udalost

Nahodila udéalost, se kterou je spojena povinnogstmyny platit.

Pojistné

Cena za poskytovani pojistné ochrany. Sazby pélistijsou stanoveny pofidvnami.
Pojistné kryti

Soubor pojistnych udalosti vymezenych v pojistnéosne.

Pojistné plnéni

Narok pojiséného ¢i opravrenych osob uc¢i pojistovné vznikly v disledku pojistné
udalosti.

Pojistné plnéni

Narok pojis¢ného nebo oprawnych osob, ktery vznikl vigsledku pojistné udalosti.
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Pojistnik

Fyzickaci pravnicka osoba, ktera uzala s pojisovnou smlouvu.

Pojistény

Ten, na jehoz Zivot, zdravi, majetek nebo odpowst za Skodu se pojisi vztahuje.
Pojistovna

Pravni subjekt, ktery ma pravo vykonavat pimgigacicinnost.

Pojistovnictvi

Odwétvi ekonomiky zabyvaijici se pofidvaci, zajifovaci a zprosedkovatelskodinnosti.
Pripojisténi

Rozsteni zakladniho poji&hi o dalsi rizika.

Sazebnik

Cenik jednotlivych pojistnych produkpojis’ovny.

Skoda

V pojistovnictvi jde o Skody, které jsou uvedeny v pojissndou\s.

Vstupni vék

Vek, ve kterém pojigna osoba vstupuje do pojisf.

VSeobecné pojistné podminky

Jsou sotasti kazdé pojistné smlouvy. Obsahuji podminky kzna zaniku pojistné
smlouvy, zfsob placeni pojistného, podminky pro pojistnéépina veSkera prava

a povinnosti pojigného.

Zprostiedkovatel

Fyzicka nebo pravnicka osoba, kter4 zpextovava pojisini ve prospch nskteré
pojistovny.[5]

7.3 Rozdéleni pojisténi

Zivotni pojisténi — zangeno na riziko doziti nebo Umrti. Funguje na priociyplaceni

dohodnuté pojistné sumy ¥ipad, Ze se pojighy dozZije data konce pojiti, respektive
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data uvedeného ve smlayvnebo pi piredcasném amrti. Zahrnuje takéiahodové
pojisteni.

Nezivotni pojisS€ni — Zde jsou zahrnuta vSechna pdajgf ktera nemaji charakter
Zivotniho pojis¢éni. Pati zde nap. pojis€ni majetku, pojidini odpowdnosti za Skodwi

pojistni Urazu apod. Pojistné @imi nastava tehdy, nastane-li pojistna udalost.
Z pravniho hlediska roztljeme pojis¢ni na d¥ zakladni formy:
Zakonné pojisténi — vznika a trva na zaklagkute&nosti uvedenych v zakeén

Smluvni pojisténi — dale niZzeme rozdiit na dobrovolné a povinné. U smluvniho
povinného pojidini jde o pravni fedpis (vztahuje se na odgomost za Skodu #igobenou
provozovanintinnosti pojiséného, nap advokat, not&u, veterinarnich |éka, daiovych

porad@ apod.). Smluvni dobrovolné pojisi zavisi na vlastnim rozhodnuttastniki

pojistni. Zahrnujeii zakladni druhy pojigni: pojiS€ni majetku, pojidini odpowdnosti
a pojiséni fyzickych osob.[5]

7.4 Faktory ovliviujici pojistny trh
Vnéjsi faktory:

* inflace,

* nezamdstnanost,

e objem HDP,

* pocat a skladba obyvatel,

e prijmy obyvatel,

» vydaje domacnosti a jejich struktura,
e ostatni segmenty fin&niho trhu,

» adalsi faktory.
Vnit ¥ni faktory:

e pojistovaci a zajiBovacicinnost,

e zajem o pojistni,

* vyznam poji&ni chpany pojistniky,
* regulace pojistného,

» ¢innost zprosedkovatel a pojifoven,

* adalsi faktory.[9]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

7.5 Rozdéleni klienti podle wku a potieb

Déti do 15 let

Tato skupina &i neni vydlecné ¢inna a je dotovana radici prarodti. Déti do 15 let jsou
vétSinou rizikova skupina nachylna k Gtaa. Sami dti z pojiseni jeS€ nemaji rozum
a nevyhledavaji ho. Samostatné Zivotni p&jispro dti do 15 let neexistuje, je mozno
uzawit kombinované pojigni rodicu a diti. Hodre rozStené je také Urazové pojisi se

spdaenim pro dti do 18 let.

Nelibi se mi nafiklad, Ze @kteri poradci jsou schopni jitifmo do porodnice a nabizet
tam mamink&dm pojighi pro jejich novorozence. Také jsem se setkalEipagem, kdy

poradci si vypisovali seznam novorozércmesicniho magazinu Zlin.
Studenti a ueni

Studenti a @ni uZz mohou mit fijmy z brigad ¢i prilezitostnich pivydélka. Mnoho
student si dotuje studium samo. Tato skupina vSak takéewmeilis velky zajem
0 pojiseni, spiSe pracuji na zvladnuti zkousekledani budouciho zafstnani. Kdyz uz
jevi studentki u¢ni zajem o poji&ini, tak se jedna kratkodoba Urazova péijisti cestovni
pojistni. V souvislosti s oteenim hranic po revoluci a stale se rozvijejicimtaasm
ruchem se stalo cestovni padist velmi popularnim. Existujitizné druhy cestovniho

pojistni, nag. na 3 dny, na tyden, na 14 dnhha nmesic.
Absolventi strednich, wiovskych ¢ vysokych Skol

Tito absolventi ¥tSinou je& bydli s rodéi, nez si zanou vydilavat penize. Vznika zde
povinnost pispivat na domacnost. &8inou maji pijmy z prvniho zargstnéni, které
smetuji k Gtratdm za osobni geby a kulturni ziti. Zajem o poji&ti uz se zde projevuje,
protoZze gktefi uz planuji pomalu rodinu a spote bydleni s partnerem. Tuto skupinu
zajim4 kratkodobé Urazové pofist ¢i cestovni pojidtni. Uzaveni Zivotniho poji&ni uz
zde také vznikd a torpdevsim tlakem rodii. Pi odchodu z domova Ize u této skupiny

mladych lidi @ekavat ruSeni pojistnych smluv #vabdu poteb finargnich prostedki.
Mlada bezdétna manzelstvi

Tito mladi manzelé &tSinou oba pracuji a rozhodujitast gijmu jde na vybaveni bytu.
Zacinaji si wtSinou Sefit své Uspory. Uzaviraji si kratkodoba uUrazova gi&jii, cestovni
pojistni. Maji-li hypotékuci avér, tak jsou ¥tSinou pojiséni i na Zivot a v neposledni

facdk maji také pojidini pro @ipad platebni neschopnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

Mlad& manzelstvi s &tmi v predskolnim wku

Zeny obvykle nepracuiji, jsou $tchi na mateéské dovolené. Rodina je zAavisla z rg§v
¢asti na pijmu muze. Mnohdy chybi volné finani prostedky, protoze rodiny splaci
hypotéky a ugry. VétSinou prarodie investuji do pojighi svych vnuk. Rodina mysli na
zabezpé&eni muze v fipact néjaké nahlé udalosti, protoze jinak by skiba na ulici. Zde
uz je zajem o uzaeni zivotniho poji&ni nej\&tsi, protoze jde o blaho celé rodiny.

ey

StarSi manzelsky par, @ti Ziji mimo domov

Investice finadnich prostedki do pojiSéni ¢i penzijniho pipojisténi a vytvaeni si tak
rezerv na sta VétSinou starSi par pduje své dti o pojiseni, kdyz se patili na svych
chybéach.Casto volné finatni prostedky investuji do novych pojisti, aby byli zajigni
na stai.

ey

Vdova, vdovec Zijici ve spolné domacnosti

Prijem v rodire klesa. Ovdosli si uzaviraji poji&tni v gipac, Ze jet Zadné nemaji.
Snaha zabezpi déti pro pripad umrti i druhého ro¢k. Také roste zajem o Zivotni

pojistni v této skupia lidi.

KdyZ to zhodnotim, tak nejtSi zajem o Zivotni maji rodiny €tini a to v gipad n¢jaké
néahlé udalosti, aby byla rodina zaji$h bez gijmu hlavniho Zivitele. DalSi skupinou, ktera
jevi také zajem o ZP, jsou ovddv Zijici s dstmi. Po rjaké Spatné zkudenosti &fit

zabezpéit jak rodinu tak sebe samotné.

Naopak nejménrizikovi jsou studenti adi. Dé&ti jsou teba hoda nachylné na urazy
a tak jim stai n¢jakd jednoducha Urazova pojistka, kterou je mozZreit ke smlouy
rodica.

ZP by také mili mit sjednano osoby, které maji rizikové zmtmani. Bmto osobam hrozi
VEtSi nebezp#@ Urazuci porareni.

ZP je nejen dobré v tom, Ze kryje rizika uveden&wéouw. Diky ZP si lidé shromafiji
své finani prostedky, které jim jsou i dozZiti vyplaceny a rizou si pak vychutnat gfa

plnymi dousky.
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Jako dikaz toho, Ze zajem o poj#ii stale roste, uvedu vyvoj objemutedepsaného

pojistni v CR za poslednich 10 let:

Tab. 1. Vyvoj objemu-edepsaného pojistnéhalR (v tis. K)[18]

Rok 1999 2000 2001 2002 2003
Zivotnl | 19793331 22770132 28281966 34036346 418028
pojistEni
Nezivotni

pojistEn 42990 785| 47819214 52462287 56624 (001 64807

CELKEM 62784116 | 70589346 80744203 90 660 34¥05 945 872

2004 2005 2006 2007 2008

44 201 009 44954 269 47233389 54140832 561285

68 377194 72125154 74889748 78760113 8(B338

112 578 203 117 079 423 122 123 137 132 900 945 136 574 348§
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8 ZIVOTNI POJIST ENi

Zahrnuje kryti rizik, ktera ohrozuji zdravi a ziydtdi. VySe pojistného pkni neni dana
velikosti Skody, protoZze Skodu lzéZzko ohodnotit. VySe pojistného je dana pojistnou
¢astkou, kterou pojistnik sjednal. V Zivotnim pajisitjsou kryta d¥ rizika — riziko smrti
a riziko doziti.
V ramci zivotniho poji&ini existuje pojigini:

* pojiS&ni pro gipad smrti (pojistnou udalosti je smrt pajiEého),

* pojiseni pro gipad doziti (pojistnou udalosti je doZziti sjednametku),

e tzv. smiSené pojidhi pro gipad smrti nebo doziti (tato @&vrizika jsou

kombinovand, Ize je kombinovat taky s Grazovym gkajim).

Komu je uréeno Zivotni pojisténi
Zivotnim pojisénim rozumime zajidhi osob nam blizkych (manzelkagtidl v pripacs
smrti. Zejména je wezité pro Zzivitele rodin, kdy vifpads jejich smrti fFijde zbytek
rodiny o podstatnodast gjmu. Zivotni pojiséni tak alespd ¢asténé pomaha vyrovnat
tuto ztratu.
Kdo mize uzawit Zivotni pojisténi
Zivotni pojiséni nemize uzavit kazdy. Pojifovny se snaZi minimalizovat et
pojistnych plgni (v pripads smrti klienty) a své klienty vybira podle zdraviatm rizik,
ktera uvede klient ve smlodv PojiS€ni Ize navic uzavt jen do utitého wku Zivota.

Poji¥ovna nmize taky uzakeni smlouvy odmitnout a to Vipac, kdy klient prodlal nag.
infarkt.[12]

Vyhody Zivotniho pojisténi:

» Pojistna ochrana — ¥ipact pojistné udalosti poji®vna pini.

e Zhodnoceni finatnich prostedki — ¢ast pojistného jde do sfemni, které je pak
zhodnoceno.

* Odpaet na dani — je mozné si nand&ém zakladu odsdst az 12 000,- Kro¢né za
platby na Zivotnim pojighi.

 Moznost volby — klient se fize rozhodnout, jaké Zivotni poji#tii si uzave.
Rozhodne-li se pro investii Zivotni pojiséni, sdm se pak rozhoduje, jak se budou

jeho finance zhodnocovat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

Bezstarostnost — u kapitalovych a inv&sith ZP s garantovanym vynosem se
nemusite starat o to, kam vaSe finance invest®tata se o to pofisvna.

Prispivek zangstnavatele az 24 000,- CK— zangstnavatel mize gispivat az
24 000,- K rocn¢ a celoucastku si odé&st z d@ového zakladu. Nesmitippivat
zarovei také na penzijniipojisteni.

Variabilita — u investiniho a kapitadlového ZP iwe klient ngnit parametry
pojistné smlouvy nap zvySovatéi snizovat pojistnowastkuci pojistné. Klient si

jednoduse fizpisobuje ZP své momentalni pelts a aktualni Zivotni situaci.

Nevyhody Zivotniho pojiSéni:

Dlouha doba — Klient si Zivotni poj&ti uzavird na dobu svého produktivniho
Zivota.

VySSi naklady — vispact zhodnocovani mohou byt vyssi naklady, nez je tomu
u otewenych podilovych foni

Neni pro vSechny — ne kazdy klientibe uzavit Zivotni pojiStni. Pojifovny
zkoumaji zdravotni stav poj&tého, jakmile je klient iili$ rizikovy, odmitnou ho
pojistit.

Nizka likvidita — rychlost dostupnosti fin&amich prostedki, penize uloZzené

v Zivotnim pojiséni nejsou tak lehce dostupné.[13]

8.1 Rozdéleni zivotniho pojistni

Podle zfisobu pouZiti pojistného Ize radd Zivotni pojiS&ni:

Rizikové pojisténi — nengni se hodnota pra¥dodobnosti pojistné udalosti po dobu

trvani, ¢ast pojistného se v fileehu pojistného obdobi sgebovava a neni zho tvaena

dlouhodoba rezerva.

Rezervotvorné pojistné — hodnota prawibodobnosti pojistné udalosti po dobu trvani

roste,cast pojistného se uklada do rezervy.

Pojistné niize byt sjednano jako:

Jednorazové pojistné- placeno najednouipuzaweni smlouvy.

Bézné placené pojistné- placeno opakovanmeésicne, ctvrtletng, rocng).[11]
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9 CHARAKTERISTIKA JEDNOTLIVYCH POJIS TOVEN

9.1 Ceska pojixovna

™| CESKA
@ <A
W POJISTOVNA

9.1.1 Profil spole¢nosti:

Ceska pojigovna je univerzalni poji®vnou s dlouholetou a bohatou tradici v Zivotnim
i nezivotnim pojistni. Od znovuzavedeni konkutgriho prostedi v roce 1991 je nejt8i
pojistovnou nateském pojistném trhieskéa pojisovna poskytuje jak individualni Zivotni
a nezivotni poji&ni, tak i pojiséni pro malé, sedni a velké klienty v oblasti
pramyslovych a podnikatelskych rizik.riBlizné 4130 zamistnané a 6000 obchodnich
zastup@ se na 70 agenturach a vice nez 700 obchodnicledhistard o co nejtsi

spokojenost Klieri.

Celkové pedepsané pojistné podle metodikgské asociace pofidven v roce 2008inilo
40,4 miliardy korunCeska pojigovna spravuje 10 milianpojistnych smluv, jeji bilagni
suma k 31. 12. 2008nila 128 miliard korun.[14]

Obchodni jméno: Ceska pojigovna, a.s.

Zakladni jreni: 1,7 mid. K

Sidlo: Spalena 75/16, 113 04 Prahal

Telefon: 841114 114

E-mail: upadek@cpoj.cz

WWW: www.ceskapojistovna.cz

ICO: 45272956

Z4pis do O.R.: Obchodni reajt u mestského soudu v Praze, sp. zn. B 1464,

den zapisu 1. 5. 1992
Akcion&i: CZI Holdings N.V. — 100%

Paet zangstnand: 4130 (k 31. 12. 2008)
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9.1.2 Druhy pojisténi
Ceska pojiovna nabizi tyto druhy pojisii:
» Zivotni pojiseni,
e penzijni gipojistenti,
e Urazove pojisni,
e pojiSni zdravi,
e pojiS&ni aut,
e pojistni majetku,
» cestovni pojidini,

* pojistni odpowdnosti.
9.1.3 SWOT analyzadeskeé pojid’ovny
Silné stranky pojifovny:

* nejwtsi poji¥ovna nateském pojistném trhu,
* pasobi nejdéle naeském trhu,
» vyhrala oce#ni “pojistovna roku“ v letech 2004 az 2007,

* dlouholeté zkuSenosti zastnand.
Slabé stranky poji®vny:

* paranost na kvalifikaci a vzdani zangstnand,

* nebezpéi vstupu konkurence.
Prilezitosti:
» zavedeni nového pojistného produktu,

* spoluprace se zahranimi poji¥ovnami a klienty,

» hodre lidi v dneSni dob povazuje poji&ni za nezbytné.
Hrozby:

» v disledku krize hodalidi rusi pojistky,

» lidé ¢im dél més investuji do pojidini & uz majetkwi svého zdravi.
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9.2 Kooperativa pojist'ovna, a.s.

9.2.1 Profil spole¢nosti:

&
Kooperativa

VIENNA INSURANCE GROUP

Kooperativa je druhou nejtsi pojifovnou na tuzemském trhu. ZaloZena byla v roce

1991jako prvni komeni poji¥ovna na Uzemi byvaléhOeskoslovenska. Je univerzalni

pojistovnou, ktera nabizi plny sortiment sluzeb a vSecttapdardni druhy poji&ti jak

pro oltany, tak pro klienty #ad firem od drobnych podnikatebZ po velké pmyslové

firmy.[15]

Obchodni jméno:
Z&kladni jneni:
Sidlo:

Telefon:

E-mail:

WWW:

ICO:

Zapis do O.R. :

Akcion&i:

Patet zangstnand:

Kooperativa paj@/na, a.s., Vienna Insurance Group
3 mid. K
Templova 747, 110 01 Prahal
800 105 105
info@koop.cz
www.koop.cz
47116617
Obchodni rejst u mestského soudu v Praze, sp. zn. B 1897,
den zapisu 1. 3. 1993

WIENER STADTISCHE Versicherung AG Vienna Insoea
Group — 89,65%

VLTAVA majetkopravni a podilova spol. sr. o., Paak
2,07%

Svaz ¢eskych a moravskych vyrobnich druzstev, Praha —
8,28%

3902 (k 31. 12. 2008)
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9.2.2 Druhy pojisténi
Poji¥ovna Kooperativa nabizi tyto druhy paojist
* Zivotni pojiseni,
e Urazove pojisni,
* cestovni pojigni,
*  pojiSni vozidel,
* pojiStni majetku a odpadnosti oltani,
e pojiS&ni pravni ochrany,
» pojis&ni malych a sednich podnikatél
e program pro pojisni mest a obci,
e pojistni praimyslu a podnikatél,
* pojiskni hrazené zadstnavatelem,
e pojiS&ni pro lékde,

» zdravotni poji&tni.
9.2.3 SWOT analyza poji®ovny Kooperativy, a.s.
Silné stranky pojifovny:

e druha nej¥tsi poji¥ovna nateském trhu,
» je ¢lenem spolénosti Vienna Insurance Group, ktengspbi ve stedni a vychodni

Evropz,

prestizié vypracované webové stranky,

zavedeni nového produktu Medikompas,

vyhréla titul Poji$ovna roku 2009.
Slabé stranky poji®vny:

* nekteré produkty jsou nevyhodné v pém sluzba — cena,

* nebezpéi vstupu konkurence.
Prilezitosti:
» ziizeni vice pobi&ek po republice,

» vyhodrgjSi nabidka pro nové klienty.
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Hrozby:

 lidi rusi pojistky v disledku krize,

* upada zajem o pojiiti.

9.3 Ceska podnikatelskéa poji¥ovna, a.s.

efcrpr

VIENNA INSURANCE GROUP

9.3.1 Profil spole¢nosti:

Ceska podnikatelska pofidvna je univerzalni poji®vna, ktera fisobi na pojistném trhu
od roku 1995. Nabiziizné druhy poji&ni jak pro soukromé osoby, tak pro podnikatele.
Je tetim nej¥tsim poskytovatelem povinnéhocani na pojistném trhu €eské republice.
Ceska pojigovna je partnerem jedné z n&gich poji§ovacich skupina Vienna Insurance
Group.[16]

Obchodni jméno: Ceska podnikatelska pofidvna, a.s., Vienna Insurance
Group

Zakladni jreni: 1 mid. K

Sidlo: Budjovicka 5, 140 21 Praha4

Telefon: 841 444 555

E-mail: poji¥ovna@cpp.cz

WWW: WWW.Cpp.Ccz

ICO: 639 98 530

Z4pis do O.R.: Obchodni rejéit u mestského soudu v Praze, sp. zn. B 3433,

den zapisu 6. 11. 1995

Akcion&: Kooperativa pojisovny, a.s., Vienna Insurance Group —
100%
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Potet zangstnand: 1033 (k 31. 12. 2008)

9.3.2

Druhy pojisténi

Ceska podnikatelska pofidvna nabizi tyto druhy pojiii:

9.3.3

pojistni vozidel,
pojistni osob,
pojiStni na cesty,
pojisttni majetku,
pojistni odpowdnosti,
pojisStni podnikatei.

SWOT analyzaCeské podnikatelské pojigovny

Silné stranky pojigovny:

piekonala hranici 900 000 pojitych vozidel,

nejdynamétéjSi poji¥ovna roku 2008 (mezitmi nahst pojistného o 32,2%),
pro své klienty ptada fizné soutze o hodnotné ceny,

je takéclenem spolénosti Venna Insurance Group,

jeji produkty jsou velmi vyhodné v pamu kvalita — cena,

rychly naist trzniho podilu.

Slabé stranky poji®vny:

nejmladsi pojigovna na trhu,
nedostatek kvalifikovanych pracoviiik

jelikoz je poji¥ovna na trhu nova, ke to u zakaznikvzbuzovat neivéru.

Prilezitosti:

diky svym cenam fi¥e ziskat vice zakaznik

rozsteni produki.

Hrozby:

lidi rusi pojistky v disledku krize,

nebezpéi vstupu konkurence.
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9.4 AXA pojiStovna, a.s.

9.4.1 Profil spole¢nosti:
AXA pojistovna je celosstovym leaderem v oblasti finaniho zabezpgni. AXA je
piednim poskytovatelem Zivotniho pofist a penzijniho fpojisteni. Krédem spoknosti

je v oblasti vztahu k zédkaznikovi tvorba hodnot kifenty.[17]

Obchodni jméno: AXA pojtovna, a.s.

Zakladni jreni: 294 mil. K

Sidlo: Lazarska 13/8, 120 00 Praha2

Telefon: 841111 121

E-mail: info@axa.cz

WWW: www.axa.cz

ICO: 28195604

Z4pis do O.R.: Obchodni rejt u mestského soudu v Praze, sp. zn. B

12826, den zépisu 26. 11. 2007
Akciona: AXA S.A. - 100%

Patet zangstnana: 39 (k 31. 12. 2008)

9.4.2 Druhy pojisténi

AXA pojistovna nabizi tyto druhy pojisi:

Zivotni pojiseni,

e penzijni gipojistent,

*  pojiSkni aut,

e pojisStni domacnosti,
e cestovni pojidini,

* pojiS&ni pravni asistence vozidla,
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» podilové fondy.
9.4.3 SWOT analyza poji®ovny AXA, a.s.
Silné stranky pojigovny:

» jako jedna z mala pojisven nabizi investice do podilovych fdind

k penzijnimu pipojisteni dostane kazdy klient zdarma AXA kartu, diky ktesi

spdi na penzi,

vyhodné jednorazoveé investice do produktu Balance,

ziskala oce#ni Penzijni fond roku 2008,

rozsahlé asisténi sluzby poskytované zdarma k pajiitauta u AXA pojisovny.
Slabé stranky pojt®ovny:
* nepati ke zndmym pojigvnam na trhu,

» nekteré produkty jsou velice nevyhodné v pmmkvalita — cena,

» nekvalifikovani zamstnanci.
Prilezitosti:
e piijit na trh se zcela novym produktem.

Hrozby:

 lidi rusi pojistky v disledku krize,

* hrozba konkurence.
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10 STEP ANALYZA POJIS TOVEN

Pomoci STEP analyzy budu zkoumagjgin prostedi pojiFoven obec#, zjistim zngny,

které maji na pojtovny dopad a ovlitwiji jejich chod.
Sociologické faktory

Tyto faktory se tykaji pedevsim socialnich postop hodnot lidi. Ovliviuji poji&ovny
raizré. Nag. lidé s nizkymi pijmy budou povazovat zaukbZiteéjSi veci splatky Uéru,
zaplatit si bydleni a nakoupit potraviny nez abyisiovali pojiS€ni. Naopak lidé, kieé
pojistni maji, mohou ho zrusit Ziznych divoda, nag. kvali krizi, kterd u nas vladne od
zatatku roku, a lidé nemaji na zaplaceni pojistnérelgonmnoho lidi HSlo v disledku

krize o praci a nemaiji takovyiem, na ktery byli zvykli.

Poji¥ovny se mohou snazit sebevic, alfigialy vice novych klient, ale pokud na to
klienti prost nebudou mit finaini prostedky, tak nebudou povazovat zaleafité to, aby
se pojistili.

Dal$im sociologickym faktorem, ktery ovfiuje chod pojioven je porodnostCim vétsi
bude porodnost, tim vice klignto znamena pro pofiévny. Rodée chgji pojistit své ati,

protoZe jak je zndmo, tak malétidmaji tSi sklony k Urai&m nez dosgli.

Struktura domacnosti gatk dalsim sociologickym faktém. Zije-li muZ se Zenou
v domacnosti a muz vythva hodsi pertz, o dost vic nez Zena, tak dase, Zze pojistit by
se nel on. Protoze kdyby se mwceo stalo, tak Zena by ze svého nizkého platu dsilae

schopna utadhnout splatkydru, bydleni, vydaje na jidlo apod.

Nekteri lidé treba wibec neuznavaji poji&ti a jsou sila proti tomu. To zalezi na kuite,

ktera je dalSim sociologickym faktorem.
Technologické faktory

Technologicky vyvoj se Zene stale rychleji éegu. Dnes uz ani lidi nemuseji chodit do
pojistoven, protoze si f¥ou uzayvit pojiS€ni z pohodli svého domova. Ne kazdy ma
samozejmk v dnesni dob patita¢ s internetem, ale troufnu 8ct, Ze pouze drtivadiSina

ho nema a tofiedevSim starSi generace. Lidé vlgstiibec nemuseji nikam chodit,iou

si zdomu diky peéitaci zavest trvaly fikaz pro platbu pojistného, thou na internetu
sledovat pitbeh pojistného a zjistit dalSi podrobné informaceojgknap. doba pojistného,
po kterou budou jeSplatit nebo piib¢h likvidace Skod apod.
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Pro klienty je to sice pohodIné, ale pro ptjgny to miZze znamenat uzavirani paied
z davodu Upadku zajmu klietit

DalSi vyhodou je zvySeni konkurenceschopnosti,, tZe. nova technologie umiade

pojistovnam byt lepsi a rychlejSi nez konkurence.
Ekonomické faktory

Jednim z ekonomickych faktgrktery nejvice ovlisiuje poji¥ovny, jsou Urokové miry.
Cim vy3si budou nabizet pajdvny urok z vynosu, tim vice kliehtbude chtit pojigini.

Dnes se pohybuje arokova mira u papgen kolem 2,4%.

Po vstupu do Evropské unie je mozno spolupracoeatzahraninimi poji¥ovnami
a klienty.

Politicke faktory

Az roku 1991 byl zakonem o pdajdvnictvi oteven trh a umozn vstup dalSich
pojistoven. Tim se zruSil monopol jedné péfisny a zdaly na trhu pojiBovnictvi
konkurerEni boje.
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11 PORTEROVA STRATEGIE KONKUREN CNIHO BOJE

Na zaklad Porterova modelu budu popisovait konkuregnich sil, které fisobi na

pojistovnictvi.
11.1Vniti#ni rivalita odv étvi

Trh pojig¥ovnictvi je @esycen pojiovnami. Stale vznikaji nové pafidvny, které
piichazeji na trh s novymi produkty a sluzbami. Rojdy se vzdjemh predhawji
a rivalita je mezi konkurenty opravdu velikd. Jéledité nabizet vyhodné produkty
v poneru kvalita — cena, poji®vny by nendly zapominat na ddb propracovanou

propagaci a p@dani éiznych soutzi pro klienty také neni octui.

11.2 Rivalita novych konkurenti

Nowve vstupujici konkurenti jsoudanou \ci a tykaji se $tSiny odwtvi. Stale vstupuji na
trh nové pojisovny a snazi se nagjaké novinky nebo na vyhodné pofst prilakat

zakazniky od stavajicich pajdven.

11.3Rivalita prostiednictvim substitu¢nich vyrobki

Jelikoz pojigovny poskytuji sluzby a ne vyrobky, tak je vel@iké ugit substitut. Klienti
mohou penize investovat déznych podilovych fonii nebo v dneSni débje novinou
investice do zlata. Ale poji&ti jako takové samo o sbmema zadny substitut. Navic

mnoho poji&ni stanovuje zakon, takze jde pojistné jgtko rejak obeyjit.

11.4Rivalita kupujicich

Poji¥ovny maji fizné druhy zakaznik Odkerateli mohou byt jednotlivci, domacnosii
podniky. V dnesni dabsi lidé mohou pojistit snad vSechno. Krdrézného poji&ini
domécnosti, Zivota&i auta si lidé také poji%iji své mazkiky ¢i Skodu vzniklou gkym
jinym (nag. u souseda lelo a nam plameny ozZehlyih).

Kdyz prijde rejaka pojifovna na trh s&im novym, tak zakaznici sétsinou poslechnou
informace o novém produktu a pokud se jim zalibvyn@rodukt, tak rusi pojistky
u stavajici pojiovny a znovu se pojisti u nové pdp&ny. Takovym nejptSim lakadlem
pro zakazniky dnes je cena. Cena je velatédtym faktorem pro klientyip rozhodovani

0 pojiseni.
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11.5Rivalita zpusobena dodavateli

Mnoho firem funguje na zaklédietzce dodavatel — vyrobce — adlatel. Poji§ovny
obchoduji v od¥tvi pojisovnictvi, tzn., Ze se nezabyvaji vyrobou, ale stwzbTudiz

pojistovny nemaji Zzadné dodavatele.
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12 TRZNi vV UDCE

st s

oslovenim leadr na trhu.

TradiceCeské pojigovny trvaji uz od roku 1827, kdy byla v Praze zah& Prvniceska
vzajemna pojifovna. Ta zpd&atku nabizela pouze pozarni pajiitnemovitosti. Ve druhé
polovirg 19. stoleti ji nedtsly ani nahrady Skod, které vznikly velkymi poz&oncem
stoleti Wetre pozaru rozestamého Narodniho divadla. Patkem 20. stoleti zala
pojistovna nabizet také jina pogéti a roz§ila tak nabidku svych sluzeb. Po roce 1948
vznikla jedinaCeskoslovenska pojigvna, ktera si drzela monopolni postaveni az da rok
1991, kdy byl umoz&n vstup dalSich pojf®ven na trh. Do konce roku 1999 vzniklo na
geském trhu 42 poji®ven a stale vznikaji dal¥eska pojigovna si dale drzi své vysadni

postaveni na trhu i v dneSnim vysoce konkémén prostedi.[14]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

13 TRZNI VYZYVATEL

Trzni vyzyvatel, neboli firma, ktera ma ahstale bojovat o &Si trzni podil, je spotaost
Kooperativa. Pojifovna Kooperativa je druha pdjgvna na trhu s nefSim trznim

podilem paCeské pojigovrg a gipada ji celych 22,50 % trzniho podilu.

Spole&nost Kooperativa se snazi dostat se na pozicihzmidce ziskanim co nejvice
klienti. Zkousi fizné metody jak se vyrovnat trznimtidei. Neprovadi své utoky za zady

vedouci pojisovny, ale pimo celn¢. Swij Utok zangiuje na silné stranky spaieosti.

Vyzyvatel musi zvolit spravnou strategii, kterd pumiZe k Gtoku. Kooperativa se zabyva
predevsim zlepSovanim sluzeb. Chce se tak dostatista midce. Krong¢ vylepSovani

sluzeb zkousSi Kooperativa nalakat klienty take iz&kén ceny skterych svych produkit

Vyzyvatelé ¥tSinou kopiruji produkty (sluzby)tdce s tim, Ze sifjlaji niéco vlastniho.
V tomto gipac se miize jednat o podobnost nabizenych prodigd zndnami napiklad

ve smlou¥ nebo v pojistnych podminkach.
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14 TRZNI NASLEDOVATEL

Podle mého néazoru je trznim nasledovate{éaska podnikatelska pofidvna. Myslim si,
Ze neni sama, trznich nasledoviat@ vic, ale vzhledem k mé préaci je @PP. Trzni

nasledovatel Wkava na reakceidce a vyzyvatele.

VétSinou vadce fijde na trh s gjakou novou sluzbowi produktem, vyzyvatel pozéni

n¢které prvky produktdi sluzby a nasledovatel upravi cenu.

Vedouci firmy maji mnohdy hodmprace s udrzenim si vrchni pozice. Firnficpazeji na
trh stale s &im novym a stale za nizSi ceny. Pradee je to pak o to horSi, kdyz
vyzyvatelé a nasledovatelé kopiruji jejich produktyuzby) a nabizeji je na trhu za

levngjSi ceny.
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15 TRZNi TROSKA R

Pozice trzni troSkapati jednoznané spol&nosti AXA. Tato poji§ovna je nejméax
znama z mych vybranych na trhu pggigen. Mozna pro maly zajem nabizi svym klient

jako jedina z uvedenych pajdven investice do podilovych foad

Trzni troSka& se \&tSinou zabyvaji trhlinami na trhu. TrZzntidce nemusi mit strach, ze
troSkdi se budou pokouSet o ziskani jeho mista. 8lietyy vSak trzni trosSki&e uplre

opomijet. | troSkamize rece jen B¢im prekvapit.
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16 ZIVOTNIi POJIST ENi JEDNOTLIVYCH POJIS TOVEN

Kazda z mych vybranych pofidven nabiziadu Zivotnich pojighi. Proto jsem si zvolila

ten produkt u kazdé poiidvny, o ktery je nej#tSi zajem a je u klieatnejoblibegjsi.

Pro ukdzku jsem vytuda tabulky, ze kterych @¥eme vyist poplatky u jednotlivych
pojistoven a také cenu poji&ti pro jednotlivé vkové kategorie lidi.

16.1 Zivotni pojisténi DYNAMIK Plus od Ceské poji¥ovny
O pojisténi DYNAMIK Plus

Je pruzné Zivotni poji&ti, které Vam umaiuje menit vlastnosti v pitbéhu pojiséni podle
momentalni situace. Placené pojistnéZzete navysSovat, sniZzovat nebo dle libostinih

parametry poji&ni jako je nap délka poji&ni ¢i investieni program.
Volitelné pripojisténi
Produkt DYNAMIK Plus je mozno také kombinovat s&ial @ipojistenim. Ripojisteni se

vztahuje:

e na Uraz (Urazové pojidti pokryva dobu nezbytného ¢Eni drazu, dobu
hospitalizace v nemocnici, trvalé nasledky uUrazwalou invaliditu nasledkem
arazu, Urazovou smrt, smrt nasledkem Urazu v meémnovozidle),

* na zavazna onemo&m (infarkt myokardu, mozkova mrtvice, rakovinagsbta,
selhani ledvin, transplantace Zivétrdilezitych orgah, ischemicka choroba
srdeni),

* pro pipad trvalé invalidity (pokud se stanete trvaleaiinim, toto volitelné
pripojisténi Vas zprosti povinnosti platit pojistné),

* pojiS&ni pro gipad nemoci (zaki Vam vyplatu dennich davekipécbé nemocici

arazu).
Vyhody pojisténi DYNAMIK Plus

* investini zamek — ochrana dosazeného vynosu ve fondeotniio cyklu,
* Plus — jedingna kombinace garantovaného zhodnoceni a investovani
* mimoradné pojistné,

* mimoradné vyksry,

» daiové vyhody.[14]
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Tab. 2. Sazebnik poplatkL4]

Poplatek Cena
Vyzadana technicka ztna 220,- K&
Poplatek za feruseni placeni 220,¢K
Poplatek za vyzadanou informaci o stavu pojistniosuy 50,- K
Zpracovani pokynu pojistnika ke Zn& alokaniho pongru 50,- K&
Zpracovani pokynu pojistnika kgvodu podilovych
jednotek mezi kapitdlovymi hodnotami temymi podilovymi 50,- K&
jednotkami vnitnich fondi
Zpracovani pokynu pojistnika Kgvodu podilovych jednotek
jec!notek z kapitalové hodnoty ttemé podilovymi jednotkami 50 - K&
vnitiniho fondu do kapitalové hodnoty s vyhlaSovanou '
arokovou mirou
Zpracovani pokynu pojistnika 2gvodu pedZnich prostedki
z kapitalové hodnoty s vyhlaSovanou urokovou miou 50,- K&
kapital. hodnoty tviené podilovymi jednotkami viitiho fondu

16.2 Investi¢ni zZivotni pojisténi Perspektiva 4BN od Kooperativy

Produkt Perspektiva 4BN, ktery nabizi ptggna Kooperativa, ziskal prestizni oéen

Zivotni pojiseni roku 2007 a v ramci satite Zlata koruna 2008 ziskal 1. misto v kategorii

Zivotni pojiseni. Pojiséni je idedld spojeno s vyhodou investic volnych firkaiich

prostedki. Perspektiva je variabilni produkt, kdy Vy samislite aktuélni vysi pojistné

ochrany a spici slozky pojisEni.

Klient mize prostednictvim investinino ZP Perspektiva investovat dékalika druhi

podilovych fond.

Piredmét pojisténi

pojistni pro gipad urazu,

pojistni pro gipad vaznych onemoéni,
pojistni pro @ipad pracovni neschopnosti,
pojistni pro @ipad pobytu v nemocnici,

pojistni pro @ipad plné invalidity s vyplatout@hodu.

Vyhody pojisténi Perspektiva 4BN

investini flexibilita (sami si zvolite, do jakého fonduagte penize investovat),



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

63

pojistné (sami si volite a &nite vysi pojistného),

pojistné plrni (sami si volite, jestli Vam bude pojistné vymao jednorazoy

nebo formou pravidelnéhaidhodu),

vstupni ¥k (je 15 — 65 let),

pojistna doba (minimalni doba pojiat je 10 let, max. vSak do 75 letku),

danové zvyhodsini,

mimoradné pojistné @hem trvani pojidni je mozno platit mimiadné pojistné).

[15]
Tab. 3. Sazebnik poplatkl5]
Poplatek Cena

Vedeni @tu 25,- K¢
Zmeéna vySe pojistného 100,- K
Zmeéna délky pojistného obdobi 100,¢
Zmeéna vySe pojistnéastky nebo tichodu 100,- K
Zmgeéna varianty pojistného p¢ni v piipact smrti pojiséného 100,- K
Pozastaveni placeni pojistného 100

Storno pojistné smlouvy 100,- K&
Sjednani automatickéhdgsunu podilovych jednotek vifehu 100 - K&
pojiseni '
Zmena pevného procenta zhodnoceni pro automatitdsun 100 - K&
podilovych jednotek '
ZruSeni automatickéhagsunu podilovych jednotek 100,¢

Mimoradny vypis z Gtu

16.3 Zivotni pojisténi s Filipem PLUS odCeské podnikatelské pojigovny

Diky zivotnimu pojisni s Filipem PLUS odCeské podnikatelské pofidvny mizete

bezpéné a vyhodr investovat své penize, ziskate statni podporudariev na danich

a zajistite sebe a své nejblizsi. Jefedposti je vysoka variabilita, ktera uniaje zvolit si

rozsah dle VaSich piib a finadnich moznosti.

Obsah pojis€ni

kapitalové Zivotni pojigni pro dosplé,
kapitalové Zivotni pojigni pro dti.

duchodové pojigni,
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* rizikové pojiseni,

e pojiStni Gwru.
Pripojisténi:

e Urazove,

* zdravotni socialni,

» zproSEni od placeni pojistného.
Vyhody pojisténi s Filipem PLUS

» vysoké a bezgmé zhodnoceni Vasich p&n

* moznost plateb mintddného pojistného,

» kazdor@ni pripisovani podil na zisku,

» garance zhodnoceni po dobu trvani pégist

« daioveé ulevy,

» zajiseni Vasich blizkych v fipact mezni Zivotni situace,

e sjednani min. do 63 letku,

* moznost zvoleni formy pojistného ghi pii doziti vyplatou pravidelnéhoighodu,
e udrzuje Vasi zivotni Urovei po skoreni produktivniho &ku,

* moznost mnit parametry pojigni v prabéhu pojistné doby.[16]

Tab. 4. Sazebnik poplatkL6]

Poplatek Cena
Provedeni technické zmy na Zzadost pojistnika 50,<K
Provedeni netechnické 2my na Zadost pojistnika 50,<¢K
Vystaveni duplikatu pojistné smlouvy nebo pojistky 50,- K¢
Vystaveni potvrzeni nebo vypisu na Zadost pojistnik 50,- K
Zanik pojiseni z divodu neplaceného pojistného 50¢|K
Z.énik,quiéé.m’ z E:ﬁvodu nespravnych udapvedenych b 250 - K&
sjednani pojistné smlouvy '
Redukce, peruseni placeni pojistného 100¢ K
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16.4 Investi¢ni zZivotni pojisténi s garantovanym vynosem od AXA
pojistovny
Investiéni Zivotni pojis&éni od AXA poji¥ovny je dobrym pojignim, které nejen ochrani
Vase finagni prostedky proti infl&nimu znehodnoceni, ale zardgveiinese i jejich
zhodnoceni. Pokud chcete wvapghu investice ziskat i jistotu praipady nedekavanych
Zivotnich udalosti a zajistit formou vyhodného pwjii sebe i své blizké, pak pgav
investiéni Zivotni pojiséni je tim spravnymieSenim. Jistota garantovaného vynosu je
vhodna prav pro ty, kté¢i maji v umyslu byt dofe pojiStni a bezpén¢ investovat sve

finan¢ni prostedky.
Vyhody Investi¢niho Zivotniho pojiSténi s garantovanym vynosem

» flexibilni kombinace pojistné ochrany a garantovaneynosu,
e garantovany vynos 2,4 %,

» operativni pistup k finagnim prostedkim,

e moznost mimeadnych vklad,

* moznost dalSihoffpojistent,

» daiové odpdty.
Pripojisténi
* pripojisteni pro gipad smrti s nasledkem urazu,

* pripojisteni pro gipad trvaléhodesného poskozeni nasledkem arazu,

* pripojisteni zproséni placeni pojistného wfpact piné invalidity.[17]

Tab. 5. Sazebnik poplatkL7]

Poplatek Cena

Jednorazovy poplatekigednorazovém pojistném 2500,¢K
Poplatek zai®vod podilovych jednotek 100,<¢K
Poplatek za z&nu alok&niho pongru 100,- K
Poplatek z&ast&ény odkup 100,- K
I?votééteénl’ poplatek za pravidelnr&rpani progedki z podilovéhg 500.- K
Gctu

M¢ésicni administrativni poplatek za spravu pajist 40,- K
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17 MARKETINGOVY VYZKUM

Pro marketingovy vyzkum jsem pouzila metodu dotezniDotaznik byl anonymr
a obsahoval 18tazek, pomoci kterych jsem zjistila Udaje, jakogg. zda vibec lidé maj
pojisteni, kterou pojisovnu vyuzivaji, zda maji Zivotni poj&ti, kolik ¢ini jejich mesicni
splatka za pojighi apod. Dotaznik jsermrozdala znamym, kamar&h a rodi¢ v mém
okoli. Jelikoz zdotazovanych respondémdpowvdélo 5 lidi, Ze pojistni nema, tim padel
celkem 75 respondentodpovidalo dale na otazky vztahujici <jejich pojiseni. Diky

dotazniku jsem mohlaiinit dalSi rozhodnuti a vyvodit koteé za¥ry moji prace

17.10tazkaé¢. 1

Prvni otdzkaifdila mé respondenty podle pohl:

Graf 2. Pohlavi [Zdroj: viastni]

B Zen:

B Muz

Tab. 6. Pohlavi [Zdroj: vlastni]

Pohlavi| Patet respondefit| Procenta
Zena 43 54
Muz 37 46

Jak jeznazorrno na grafu, tak mého dotazovani seéaztnilo vice Zen nez miiz

Dotaznik vyplnilo 544 Zen a 4 % muZ#.
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17.20tazka¢. 2

Druhou otazkou jsem zjidvala ¥k responderii.

Graf 3. \ek [Zdroj: vlastni]
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Tab. 7. \ék [Zdroj: vlastni]

Vek Paet respondeifit | Procenta
do 20 5 6
21-30 32 40
31-40 14 17
41-50 27 34
50 a vice 2 3

Podle grafu vidime, ZeejpatetrgjSi skupinou, kter vyplnila maj dotaznik, byli
respondenti vedku 21— 30 let. Na dalSim misfe skupina respondaenve wku 41— 50
let a nejméa responderii bylo ve v¥ku 51 a vic let. MaZzeme si také povSimng, Ze

responderit do 20 let bylo malc
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17.30tazka¢. 3

Pomocitteti otazky jsem zjistila vZdani respondeiit

Graf 4. Vzdlani [Zdroj: vlastni]

2%

m Zakladni

B Odborné uilists

0SS s maturitc

ovs

Tab. 8. Vzdani [Zdroj: vlastni]

Vzdélani Pa@et respondeiit| Procent
Zé&kladn 2 2
Odborné uiliste 31 39
SS smaturitou 42 53
VS 5 6

Nejvice responderit, ktefi vypliovali mij dotaznik, bylo se stdoSkolskym vz&anim
Responderit se stedoSkolskym vz&lanim je tolik, Ze zabiraji polovinu dotazovanych.
Na druhém mistbyla nejpéetrgjSi skupina respondei sodbornym dilistém, nasledu;

respondenti sysokoSkolskym vzélanim a na poslednim mésse zakladnim vadanim.
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17.40tazka¢. 4

Otazkouwe. 4 jsem zjigovala, zda respondenti maji pa§isici nikoliv.

Graf 5. Pojiséni [Zdroj: vlastni]

aoMam

ONeman

Tab. 9. Pojis&ni [Zdroj: vlastni]

Pojiséni | Paet respondeiit| Procent

Mam 75 94
Nemam 5 6

Ténet kazdy zdotazovanych respond@énina uzavené pojisni. V této otdzce nehralo rc
jaké pojiséni. Cilem bylo zjistit, zda respondenti maji pdajiti ¢i nemaji. Pouze
z dotazovanych odp@délo, Ze pojiséni sjednané nem
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17.50tazka¢. 5

Pataotazka byla, jaky druh poj&ti respondenti vyuziva Od této otazky dale odpovid;
pouze ti respondenti, KiepojiS€ni maji, coz je 75 respondéniRespondenti zde &h

moznost oznét vice odpo¥di.

Graf 6. Druh pojis¢ni [Zdroj: vlastni]

B Povinné riden

2%
3% 0%

OHavarijni pojiséni
OUrazové pojidini
OPojiseni domu a stavt
OPojiseni domacnos
OCestovni pojigni

B Pojis&ni odpov¥dnost

OPojiseni chaty a chalug
@ Pojiseni pravni ochrar

O Pojis&ni zvial

Tab. 10. Druh pojighi [Zdroj: vlastni]

Druh pojiséni Patet respondeiit| Procent
Povinné rgen 67 30
Havarijni pojistni 12 5
Urazové pojidtni 19 8
Pojis&ni domu a stavk 24 11
Pojis&ni domacnos 58 26
Cestovni poji&ni 3 1
Pojis&ni odpowdnost 31 14
Pojis€ni chaty a chalug 7 3
Pojis€ni pravni ochrar 4 2
Pojiseni zviral 0 0

Tato otadzka skfovala lrozcleni, které pojigtni maji respondenti sjednané. Povil

ru¢eni ma nejutSi paet respondeiit Bude to zpsobené tim, Ze povinné deni je
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uzakoriné pro vSechny, kdo vlastni motorova vozidla. HnaddalSim migts nej\tSim
poétem respondefitje pojiSEni domacnosti. ¥Sina lidi si radji domacnost pojisti, nez
aby @isli o vSechno napv pripac pozaru nebo kradeze.

Naopak nejméh responderit vyuzZiva pojis&ni pravni ochrany. Pouze 4 respondenti

z dotazovanych maji toto pojéti. PojiSeni zvirat nengl ani jeden z dotazovanych
responderii.
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17.60Otazka¢. 6

Sesta otazka sHovala ke zji&ni, kterou pojiovnu respondenti vyuzive Zde mohli
respondenti také ozdit vice odpo¥di, pokud vyuZivaji vice potoven. Do dotazniku
jsem uvedla zasmné tyto ¢tyfi pojistovny, nebd se pra¥ jimi zabyvam v mé BP a firmi

ve které mi byla umoZma praxe, se zabyvéntito poji¥ovnami

Graf 7. Druh pojigovny[Zdroj: vlastni]

B Ceska pojigovne

mKooperativa

@ Ceska
podnikatelské
pojisovna

O AXA pojistovne

OJina poji¥ovne

Tab. 11. Druh pojifovny[Zdroj: vlastni]

Poji¥ovna Pdet respondeiit| Procenta
Ceska pojigovne 32 34
Kooperativi 27 28
Ceska podnikatelska pofidvne 15 16
AXA pojistovne 11 12
Jina poji¥ovne 10 10

Na prvnim mist snejwtsim patem ozndenych odpovdi je jednoznéné Ceska
pojitovna. Hned wapti je poji¥ovna Kooperativa, néasleduj€eska podnikatelsk
pojistovna a na poslednim mist nejmérk ozna&enymi odpo¥¢dmi se umistila AXA
pojistovna. Deset respondeit vSal ozna&ilo, Ze ma pojisovnu jinou. ztoho Fi

respondenti vyuzivaji pofievnu Allianz, dalSi dva respondenti uvedli pajd&/nu
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Wistenrot aCSOB a po jednom hlase dostaly pojigny Generalli, Uniqua a Haska

vzajemna pojigovna.
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17.70tazka¢. 7

Podcislem 7 se ukryva otazka, na zakiagho respondenti volili poji®vnu

flastni]

i
poradc

i Zname

Tab. 12. Pojigovna byla zvolengzdroj: vliastni]

Na zaklad Pacet respondefit| Procent
Doporueni finargniho poradc 13 18
Doporweni znamé osol 19 25
Ceny 37 49
Reklamy 6 8
Jiné 0 0

Jak je znazowmo vgrafu, téndt polovina dotazovanych volila pofidvnu podle ceny
Neni seani ¢emu divit,s\ved¢i to o racionalnim uvazovani kligntle jasné, Zze kazdy ch
uSetit a platit co nejmi. Proto mnoho lidi pedtim nez uzae pojisnou smlouvu, mapuje
konkurertni nabidky a vyba co nejlevigjSi ale zarove nejvyhodrjSi pojistné produkty
DalSi v pgadi snejvice odpowd’'mi je dopordeni zndmé osoby. Lidé ho#lnlaji na to
kdyz jim rekdo znamykekne, & néco vyzkousSi a Ze tim ma dobré zkuSenosti. Nasled
doporieni finarfniho poradce a na poslednim migt reklama. Respondenti mohli uv:

i jiny davod, podleteho volili poji¥ovnu, ale Zadny dotazovanych tuto volbu neoztila
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17.80tazka¢. 8

Osma otazka byla, zda jsou respondenti spokojesliugbami své pojiovny.

Graf 9. Spokojenost [Zdroj: vlastni]
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Tab. 13. Spokojenost [Zdroj: vlastni]

Spokojenos| Patet respondeiit | Procenta
SpiSe an 26 35
Ano 23 31
SpisSe n 18 23
Ne 8 11

Pomoci této otazky jsem zidvala, jestli jsou respondenti spokojeni se sluabané
pojistovny. Témei vyrovnané byly odpasdi ano a spiSe a, coZz znamena skoro 50
dotazovanych. Na druhou stranu nec'/s; responderit odpowdsla, Ze se sluzbami s
pojistovny spokojena neni. To ke vest pojigovny ke vzajemnému boji a vymysle

novych napail co cklat, aby klienti byli spokojen
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17.90tazka¢. 9

Otazkac. 9 snerovala | dotazu, co by respondenti Znili na jejich poji§ovre. Zde byla

také moznost ozt vice odpo¥di.

Graf 10. Znany v pojigovre [Zdroj: viastni]
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Tab. 14. Zreny v pojigovre [Zdroj: viastni]

Zména Pdet respondeidt | Procent
Ceny 36 43
Nabidka produki 8 9
Pé&e o zakaznik 21 24
Pristup zamistnané 5 6
Rychlos 14 16
Jiné 2 2

Kdyz se podivame na graf, tak jde jednazgavidét, Ze ogt vede cena. Nejvic
responderit odpowdélo, Ze by zminili na jejich pojiFovre ceny. Oilezita je také p&e
o zakazniky, ktera nasleduje hned za cenou. D poradi je rychlost viizovani Skodnch
udélosti.Ze své praxe vim, : lidé musejimnohdyc¢ekat i rekolik tydni az nesiai, nez
pojistovny vyidi veSkeré paebné formality. Respondenti zde mohli o&hadpowd’
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JiNé“, coz zaSkrtli dva respondenti. Mimo uvedehygikladi by také zminili respondenti
oteviraci dobu a postradajéjaké soutze ¢i akce pro klienty. Je to takové zpesti pro

klienty kdyZ si nfizou zasoutZit ve své pojisovre o zajimavé ceny.
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17.10 Otazka ¢. 1C

Desata otazka sffovala | dotazu, zda maji respondenti sjednano zivotni {goiji:

Graf 11. Zivotni poji&ni [Zdroj: vlastni]

—

OAno

85 %
ONe

Tab. 15. Zivotni pojighi [Zdroj: viastni]

Mate zvotni pojistni | Patet respondeiit| Procent
Ano 64 85
Ne 11 15

Na otazku, zda maji sjednané Zzivotni peéjist odpo¥délo 64 respondeitkladre. Jde
vidét, Ze vdnesSni dob je Zivotni pojiséni nezbytnou saiasti naSeho Zivota. Pouze
responderii (ze75) odpo&délo zaporg.

Z toho plyne, Zdidé mysli jak na sel, tak i na to, aby zabezgiti své blizké \ ptipads
nahlé pojistné udalosti.
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17.11 Otazkaé¢. 11

Pomoci jedenéacté otazky jsem zjistila, zda respatndedi, jaké pojistné udalosti jir
pokryva jejich zivotni poji&ini. Zde odpovidali pouze ti respondenti, i maji sjednane

Zivotni pojiseni, coz je 64 responddn

Graf 12. Pokryti pojistnych udalod#droj: vlastni]

®EANO

ENe

Tab.16. Pokryti pojistnych udalog#droj: vlastni]

Pokryti poj. udalos | Paiet respondeiit| Procent
Ano 56 87
Ne 8 3

Jde vidt, Ze téndi kazdy :dotazovanych respondéntedél, jaké pojistné udalosti jir
pokryva jejich ZP. Jenze nasli se i taci,fkte newdsli. Lidé se mnohdy nechaji zIak
faleSnymi poji§ovacimi zprosedkovatel a uzavou si pojiséni, aniz by &déli, k ¢emu

vabec slouzi, co vSe jim kryje a @rbo vibec maji.
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17.12 Otazka¢. 12

Dvanactad a zéaroveposledni otazka byla za&ena na msiéni platbu respondeitza
Zivotni pojis€ni. Zde odpovidali také pouze ti respondentifikmaji sjednané Zivot

pojisteni.

Graf 13. Mesicni platba[Zdroj: viastni]

®do 500- K¢

®500,-az 100C-K¢

01000,-az 150C- K&

01501,-K¢ a vice

Tab. 17. Msicni platba[Zdroj: viastni]

M¢ésieni platbz Paiet respondefit| Procent
do 500- K¢ 11 17
501; az 1000,-K 17 27
1001,- az 1500,- K 28 43
1501- K¢ a vice 8 13

U posledni otazky jde vid, Ze lidé investuji do sveého Zivotniho pajisit Nejvice
responderit plati misiéné za ZP od 100- K& do 1500,K¢. Jde vidt, Ze lidé si piplati,
aby ntli dobré pojiséni a aby byli zajigni v pripad n¢jaké nedekavané udasti.
VeétSina zkuSenych finamich poradd iiké, Ze dobré a kvalitni poji&ti nejde pod 50-
K¢&. Téch, kte plati pod 50(- K& mésiéng za ZP, bylo vmém dotazovani 1:
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18 NAVRHY A DOPORU CENi

Navrh a doporéeni budu zpracovavat pro kazdou paénu zvlas. Navrhy a doporkeni
budu provadt na zaklad analytickécasti a také na zakladsvé tileté praxe v oboru

pojistovnictvi.
18.1 Ceské poji¥ovna

Ceska pojigovna je nej¥tsi pojifovnou naceském trhu s nejdelsi tradici, coz je velké
plus této pojisovny oproti ostatnim. Z tohotaidodu musi pojiovna stale vymyslet nové
napady jak si udrzet své zakazniky, aby neodeSkdk&urenci. Tato poji®vna ziskala
mnoho fiznych ocedni za své produktyCeska pojifovna sefadi k nejzna$im u nas

a ma celodadu silnych stranek. Tato pajévna méa nejvice poldek v republice.

Nedilnou souasti je také natmost na vzdani a kvalifikaci zamstnand@, coZz jsem
uvedla ve SWOT analyze jako jeji slabou strankwopéd pro klienty je to o to lepSi, kdyz
mluvi s rekym zkuSenym a kvalifikovanym. Vysoka kvalifikaceapovnilki zvySuje

davéru u klienfi.

Hrozbou pro vSechny pojivny je sodasny nezdjem o poji&ii v souvislosti s finatni
krizi. Mnoho lidi na zaklaglitoho rusi pojistky, aby ziskali finani prostedky. Poji§ovny
piedpokladaji, Ze jde o stavd&sny.

Zivotni pojisténi DYNAMIK Plus od Ceské poji¥ovny

Jedna se o dobry produdgské pojisovny, ktery nabizi také mnohdipojisténi, jak jsem
jiz uvadla na str. 62. Tento produkt ale neni zcela takodfly pro klienty. Ze své praxe
vim, Ze kdyZ jsem se podivala na smlouvu a do fpgjis podminek, tak jsemiipla
mnohokrat u tohoto produktu na to, Ze se jevi klienvyhodr€, ale realita je ogaa. Byla
jsem mnohdy schopna nabidnout klientpodobny produkt, ktery by kryl mnohem vice
rizik, za stejnoui dokonce i leviijsi cenu a hlawvhza vyhodsjSich podminek. Co sedy

sazebniku poplatk ceny jsou fijatelné.

18.2 Kooperativa pojistovna

Poji¥ovna Kooperativa je druhou néféi poji¥ovnou u nas se Sirokou nabidkou produkt
pro klienty. Pojiovna Kooperativa iichazi na trh stadle £&im novym a stava se tak
zajimajSi pro klienty. Jejim plusem je to, Ze jeenem spolénosti Vienna Insurance
Group, ktera fisobi ve 23 zemichigdni a vychodni Evropy.
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Jednu ¥c bych ale této spaleosti vytkla a to jsou obrovské budovy, kde sidli
zanestnanci pojisovny Kooperativa. Ve srovnani s p@kami ostatnich pojioven, které

si vysta&i s jednou velkou mistnosti &kolika stoly pro poradce je to azgpych. | kdyz
pojistovna tim mozna chce ukazatigmosti, Ze na to ma takigsto si myslim, Ze jde

o zbyt&né vydaje, které by pojidvna mohla investovat uztesji.

Také jsem se setkala Epadem, kdy klientka platila za povinn&eni 7 900,- K rocng,
a kdyz se ji to zdalo hodra chtla zrusSit smlouvu tak ji poji®vna nabidla 4 800,-K Je
zajimavé, Zze dokud lidé plati tak je vSechno kadiu, ale jakmile fijjde na zruSeni
smlouvy, tak hned to jde platit m&rmNakonec ta klientka sehnala pajisit u konkuretni
pojistovny za 3 200,- K

Proto by si lidé réli nejdiive sehnat co nejvice informaci, a nechat slaichavrhy i od
jinych pojig¥oven nez uzawu jakékoliv pojisEni.
|ZP Perspektiva 4BN od Kooperativa pojid’ovny

Lidé se diky tomuto produktu mohou kvaéitpojistit a to za pjatelné ceny. Tento
produkt mimo jiz zmiovanych vyhod (str. 63) vyhral prvni misto v kateéigdivotni
produkt. Poplatky spojené s produktem jsou takgatelné. Jedna se o vyhodny produkt
pojistovny Kooperativy, ktery je vhodny pro prvni rizikmy skupinu (éednik, student).
Tzn., kdyby se cht pojistit nékdo, jehoz zarstnani spada do druhé rizikové skupiny
(nag. dk&lnik na pile), v tomto momedtse pro #j stava toto poji&ni nevyhodné.

18.3 Ceska podnikatelska pojifovna

Jednd se o velmi znamou pdpsnu naceském trhu, ktera se proslavildegevsim
pojisttnim automobil, ale nabizi celoutadu daldich pojishi. CPP se stala
nejdynamétéjSi  poji¥ovnou roku 2008, coZz znamena, Ze se jeji meairmanhst

pojistného wkolikanasoby zvysil oproti minulym obdobim.
Tato poji¥ovna nabizi kromjiné pro své klientyirzné soutze o hodnotné ceny, naped’
na podzim ziskalo 10 vyhd@r@automobil.

Slabou strankou sice je, Ze tato pna neni na trhu tak dlouhou dobu jaka: giv

zminované, ale i festo si vede velmi doe a nabizfadu vyhodného pojishi.
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Zivotni pojisténi s Filipem PLUS odCPP

Jedna se o nejvyho#8i zivotni pojiséni na trhu a to f@devsim pro druhou rizikovou
skupinu lidi. Tzn., Ze toto poji&ti je nejvyhodgjSi pro ty lidi, kt&gi maji rizikové
zanestnani jako je nap dkkinik na pile. Tito lidé museji platit velk&astky za pojistky,
které jim nakonec vifipadt pojistné udalosti nepokryji ani sjednané rizikaji$eni
s Filipem PLUS od’PP uZ tolik platit nemuseji &fom jsou kvalitré pojiseni.

18.4 AXA pojiStovna

AXA je pojistovna, ktera je na trhu uz dlouhou dobu, jen s¥iomost vykonavala pod
jingm ndzvem. Nazev spaleosti se od jejiho g@tku znenil asi tikrat. To miZze vést lidi

k domrénkam, Ze spolaost krachovala a pak byla odkoupena jinou a jspale€nosti.

Naopak velmi silnou stranku této paj@ny vidim v Penzijnim fpojiSteni u spolénosti
AXA. Nejen Ze vyhrala dva roky po sbly soutZi Penzijni fond roku, ale jako jedin&
pojistovna na trhu nabizi klieinn ke kazdému uzéenému PF platebni kartu, diky které
si mohou klienti spiit na penzi. Karta funguje tak, Z& gazdém placeni kartou jde 0,3 %
z ¢astky na penzijni fipojisténi. Tento produkt povazuju za dosti vyhodny z Hekdi

klienta.

Poji¥ovna nabizi Sirokou Skalu pojisi, které je ale ve &Sin¢ piipadech pro klienty
velmi nevyhodné. Sama jsem byla&dkem toho, jak doSel pan do pdp&ny s tim, Ze
araz, ktery mu zfpsobil pohmozdni ramene a vykloubeny palec. Jenze netusil, Z2enaro
tyto typy Urazu spadaji u AXA pojidvny do vyluk, coz znamena, Ze se na to pmjist
nevztahuje. Pan byl Zivnostnik a marodil s timrassic, odchazel ho@nnastvany s tim,
Ze okamzi zruSil vSechny pojistky, které ¢a celd jeho rodina u této pajévny.
Nejednou jsem byla sdkem takoveho ipadu. Nktefi lidé investuji do svého pojisti
opravdu mnoho pez a o to je to horSi v takovychripadech, kdyZz pakip pojistné

udalosti dostanou minimalni fin&am nahradu.

Moje vlastni zkuSenosti énpreswdcili o tom, Ze AXA pojifovna pati k ttm nejen
drazsim pojisovnam, ale taky hodnnevyhodnym co se alespdivotniho pojiséni tyka.
Sama jsem letos rusila smlouvu s touto gopgou a pesla jsem k jiné, kdyz jsem zjistila
diky firm¢ INVEST GROUP, jak nevyhodné pojisi jsem ndla.
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Investiéni Zivotni pojiSténi s garantovanym vynosem od AXA pojigovny

Vyhodou tohoto produktu je garantovana Urokova riga %. Co se te poplatk tak
AXA pojistovna je celkem draha. A jak jsem jiz Ziovala, tak Zivotni pojighi u této
spole&nosti nepovazuji za vyhodné. Pdjgna je malo znama a lidé daji pozhodovani
prednost znarjSi poji¥ovré na trhu. Je to také proto, Ze ptigna nenila swij nazev.
Prvni vstoupila na trh pod ndzvem Winterthur, pottmmbyla poji¥ovna Credit Suisse

a nakonec AXA pojigovna.

18.5Vyhodnoceni dotazniku

V Otazce¢. 4 me mile prekvapilo, Ze 94 % respondéntojis&ni ma. Jde vidt, Ze i na to,
v jaké dolg Zijeme, ma hodhlidi pojistni.
V otdzceé. 5 jsem se dotazovala, jaky druh p@jstlidé vyuzivaji. Krond povinného

ruéeni, které musi mit ze zakona kazdy drzitel autolmopbkortilo hned na dalSim mist

pojisSttni domacnosti, pak odp&dnosti a pojid&ini nemovitosti.

Otazkac. 6 snErovala na dotaz, jakou pofidvnu lidé vyuzivaji. Jednoztia jde vidit, Ze
Ceska pojifovna je widcem na trhu. V mém dotazniku ziskala nejvice &amzh
odpowdi. Za ni nasleduje pojiévna Kooperativa, ktera jak uz jsem amvala je druhou

nej\etsi pojif'ovnou u nas.

DalSi otazka, ktera stoji za zminku je otazka, ve které jsem zjfi®vala spokojenost
klienti s poji¥ovnou. Odpovwdi ,spiSe ano* a ,ano"ievladaji nad zapornymi, ale igsto
témef tietina z dotazovanych oztfiea odpowd ,spiSe ne“ a ne“. To je znamenim pro
pojistovny, Ze by stim &y néco cklat. Na tuto otdzku navazuje i dalSi otazka9,
pomoci které jsem zjidvala, co by klienti zrénili na své pojisovre. Diky t€mto otazkam
bych dopordila pojifovnam a to vSem, aby se z#iti na zlepSeni spokojenosti
zékaznik a to gedevsSim prosednictvim cen, p# o zékazniky a rychlosti vizovani

Skodnych udalosti.

Otazkac. 10 nt také pekvapila a to v tom sénu, Ze jsem n&ekala, Ze tolik lidi bude mit

uzaweno zivotni poji&tni. Lidé chgji byt chrarni v piipadt pojistné udalosti.

V otazceé. 11 odpovidali respondenti na otazku, zddiyco vSechno jim pokryva jejich

Zivotni pojiseni. Osm respondeinbdpovdélo zaporr, z toho plyne pro poji®vny, Ze by
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jejich poradci ngli 1épe informovat klienty i uzavirani smluv o podminkach uzami
a meli by jim poskytnout veskeré informace ohlédrojiSg€ni.
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ZAVER
Ve své bakal&ké praci jsem se zabyvala analyzou konkim@ah firem, které nabizeji
Zivotni pojiseni. Zvolila jsem si 4 pojivny, které jsem navzajem srovnavala mezi sebou.

Zvolila jsem si tyto pojifovny: Ceska poji§ovna, a.s., Kooperativa pajvna, a.s.Ceska
podnikatelska pojivna, a.s. a AXA poji®vna, a.s.

Nakonec jsem udiala zhodnoceni své prace a navrhla jim dogeni

V teoretickécasti jsem se zabyvala ziskanim fpbhych informaci k tématu Ziplusné
literatury. Zminila jsem zdeé&so o konkurenci, dale jsem se z&ita na SWOT analyzu
a STEP analyzu, poté jsem psala o Portestvategii konkuretniho boje, nechybi ani
marketingove strategie konkuréntpodle Kotlera a nakonec jsem popsala ¢situ
marketingovy vyzkum, kde jsem se z#ita predevSim na metodu dotazovani. (Viz.
dotaznik v piloze BP)

V analytické¢asti jsem se jako prvni zminila o p@p&nictvi, co to pojiSovnictvi je, rEco
malo z historie poji&vnictvi, zakladni pojmy, rozteni pojisStni apod. Pak jsem popsala

struené Zivotni pojiséni, abych kazdého zadtila do této problematiky.

Dale jsem uvedla charakteristiky jednotlivych papgen, popsala jsem kazdou z nich,
uvedla jsem profil kazdé spdleosti a zarove jsem vypracovala SWOT analyzu na
jednotlivé pojigovny. Nasledovala STEP analyza, kterou jsem vypaleovSeobechna
pojistovnictvi. Poté jsemievedla do praktickéasti Porterovou strategii konkukeriho
boje a marketingové strategie konkufepbdle Kotlera. Na zakladziskanych informaci
jsem utila, ktera pojisovna je trzni udce, vyzyvatel, nasledovatel a tro&ka

Od kazdé pojifovny jsem si zvolila nejvice oblibeny produkt Zwibto pojiSéni a tyto
produkty jsem vzajeninsrovnavala.

Nakonec jsem vyhotovila pomoci gitakazdou otazku dotazniku, ktery byl gésati mé
prace.

S poji¥ovnictvim mam hod&hizkuSenosti, ale stale jemu se tit. Diky své praxi jsem se

dozwdéla pIno novych informaci, které dit¢ vyuZiji v praxi po ukogeni studii.
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RESUME

In my bachelor thesis | dealt with analysis of cetnpy companies offering life insurance.
I choose 4 insurance companies which | have cordpdwemselves with each. | choosed
those insurance companigSeska pojigovna, a.s., Kooperativa pajvna, a.s.Ceska

podnikatelska poji®vna, a.s. and AXA poji®vna, a.s.
Finally | did evaluation of my thesis and | propdsecommendations for these.

In theoretical part | deal with obtaining of thecessary information about my topic from
the relevant literature. 1 mentioned something abmmpetition, further | focused on
SWOT and STEP analysis, then | wrote about Portstfategy of competitive fight,
strategy of market leader, challenger, follower anche and finally | briefly described
marketing research where | focused on questioréchniques because questionnaire is

part of my bachelor thesis.

In analytical part mentioned | as first somethidgpat insurance, what is it, something
from history of insurance, basic concepts etc. Thenefly described life insurance to

devote everyone to this issue.

In next step | characterized individual insuranoenpanies, | described each of them, |
mentioned profile of each company and | develop&lO3 analysis of individual
companies. Then | developed STEP analysis, | tearesf to the practical part Porter’s
strategy of competitive fight and marketing strgtey Kotler.

On the basis of obtaining information | identifi@hich insurance company is market

leader, challenger, follower and niche.

| choosed the most popular life insurance from d@ashrance company and | compared
these products.

Finally | evaluated each question using chart.

| have a lot of experience with insurance but dtiHave gaps. Through my practice |

learned a lot of new information useful to my life.
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik k bakaléi'ské préaci

Véazena pani, vazeny pane, touto cestou bych Vatacpoprosit o vyplani dotazniku,
ktery bude sothsti mé bakaldké prace. Dotaznik obsahuje 12 otazek a zaberej®am

par minut.

1. Pohlavi
a) Zena
b) Muz
2. Vék
a) do 20
b) 21 -30
c) 31-40
d) 41-50
e) 50 avice
3. Vzdélani
a) Zakladni
b) Odborné uiliste
c) SS s maturitou
d) VS
4. Pojisténi
a) Mam
b) Nemam
Dale odpovidaji pouze ti, kiemaji pojis&ni.

5. Jaky druh pojisténi vyuzivate? (MozZzno oznéit vice odpowdi)
a) Povinné rdeni
b) Havarijni pojistni
c) Zivotni pojiseni
d) Urazové pojidtni
e) Pojis&éni domu a stavby
f) Pojis&ni domacnosti
g) Cestovni pojidini
h) Pojis€ni odpowdnosti
i) Pojis€ni chaty a chalupy
j) Pojis€ni pravni ochrany
k) Pojis€ni zvirat



6. Kterou pojiStovnu vyuzivate? (Vyuzivate-li vice pojioven, uvalte vSechny).
a) Ceska pojiovna
b) Kooperativa
c) Ceska podnikatelska pojidvna
d) AXA pojistovna
e) Jina poji§ovna (Uvel'te prosim jakou) .....................
7. Pojistovnu jste si zvolili na zaklad...
a) Doporueni finargniho poradce
b) Doporweni znamé osoby
c) Ceny
d) Reklamy
e) Jiné (Uvel'te prosim jaké) .....................
8. Jste spokojeni se sluzbami své poftdvny?
a) spiSe ano
b) ano jsem
c) spiSe ne
d) ne, vibec
9. Co byste znénili ve Vasi poji&’ovné? (Mozno ozndit i vice odpowdi).
a) Ceny nabizenych produkt
b) Nabidku produkt
c) P&i o zakazniky
d) Pristup zamistnand
e) Rychlost vyizovani Skodnych udalosti
f) Jiné (uve'te prosim jaké) .....................
10. Mate sjednané zivotni pojiséni?
a) ANO
b) NE
Dale odpovidaji jen ti, kt€maji Zivotni pojistni.

11.Vite, jaké pojistné udalosti Vam pokryva Vase Zivati pojisténi?
a) ANO
b) NE
12.VaSe n¥siéni platba za Zivotni pojis€ni ¢ini:
a) do 500,- K
b) 501,- — 1000,- K
c) 1001,- —1500,- K
d) 1501,-K¢ a vice

Déekuji Vam za vyplni dotazniku aiji pekny den.



