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Abstract

Versicherungsunternehmung ist in sehr schwierigen Position; ihre Produkten sind
unsichtbare, idealle Ware. lhr Nutzen ist abstrakt und ihrer Bedarf vorhanden, aber
weitgehend nicht erkannt, teilweise verdrangt. Die Instrumente der Marketingforschung
antworten den Aktionsbereichen der Versicherung, also geht es um: Produktforschung,
Werbeforschung, Erforschung der Absatzmethode, Imageforschung. Um bestimmter
Umstande l6ssen wir auch letzte Forschungen: Konkurrenzforschung, Bedarfforschung,
Absatzanalyse und mogen wir mit der Marktprognose zu enden.

Marketingova strategie ma i v pojistovnictvi zna¢ny vyznam. Problémy souviseji nejen
s otazkou jak ji realizovat, ale i kym a v jaké podob¢ s ohledem na odliSnosti pojisténi ve
srovnani se spotfebnim zbozim a obvyklymi sluzbami (DANHEL [2]). Pojistny produkt ma
ptedevsim tyto zvlasStnosti:
a) nemenitelné vlastnosti sluzby ,,pojistnd ochrana“:
b) pojistna ochrana — neni uchopitelna,
- neni viditeln4,
- jde o momentaln¢ nerealizovany vykon,
- neni ekvivalentni; ekvivalence se projevi az v souladu s pojistnymi
podminkami pti vyskytu skodni udalosti,
- vede vétsinou k dlouhodobym smluvnim vztahiim,
- kryje jen ,,0btizné* stvarnitelnou (pochopitelnou) budouci potiebu
¢) mezi dulezité rozdily ve vztahu k trhu spotfebnim zbozim patii déle:
- ve vétsin€ ptipadd neexistuje vlastni iniciativa klienti
- pojistovna musi nejdiive potiebu formulovat a vzbudit a nasledné ji uspokojovat

- prodej pojisténi znamena pocatek klientského vztahu — po celou dobu trvani
pojistné smlouvy existuje vztah mezi klientem a pojistovacim podnikem

- pojistna smlouva je u vétSiny pojistnych produkti jen poc¢atkem — v obdobi trvani
smlouvy se musi projevit osobni péfe o klienta. Timto postupem se vyrazné
odlisuji fungujici pojistovny od trhu spotfebnim zbozim. Rada z nich sméfuje pééi
o klienta az k formam All Finanz, kdy jde v podstaté¢ az o osobni finanéni
poradenstvi.

Neviditelnost, neuchopitelnost produktu mize vést az k nedivéte klientli vici pojisStovné
z hlediska pojistnych plnéni. Pojistna smlouva velice Casto uvadi nepojistitelna rizika malo
¢itelné, ptip. nedava klientovi Sanci pochopit rozdily mezi terminy, napf. mezi povodni
a zaplavou (napt. povodné vroce 2002 a problémy pojistnych plnéni). Zde plati zasady
dlouholetych praktikli, Ze pojistny agent (pojiStovna, maklét) by mél pravdivé a tdplné
informovat o pojistnych rizicich a pojistné ochrané ptislusné pojistovny.
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Marketing v pojistovné neni jen reklama. Vedle celkové koncepce Public Relations, je
nutnd komplexni prace se zdkazniky z hlediska vSech oddéleni pojistovaciho podniku. Nutné
je 3]

a) trzn¢ orientované fizeni podniku sledujici pfani, pfedstavy a potieby klienta,

b) v souladu s touto strategii orientovand organizac¢ni vystavba pojiStovny (zde se

kumuluji i problémy nékladovosti)
c) podnikové planovani dlouhodobé zamétené na trh a zdkaznika.
V ramci marketingové strategie pojiStoven je nutné systémové usporadat obvyklé
marketingové postupy:

1) vyzkum potieby z hlediska — nositele potieby
- oblasti potteby
- vySe potieby

2) produktovy prizkum

3) reklama

4) odbytové metody - v rdmci podnikového systému centralizovaného nebo
decentralizovaného
- odbytové formy — podnikové nebo nepodnikové
- odbytové cesty — direktivni nebo nedirektivni

5) provéfeni image
6) provéreni konkurence (srovnani s konkurenci)
7) odbytové cesty
8) trzni prognoza
Zakladem patrné€ zlistdva posouzeni pojistnych potieb. Na jejich vysi plisobi faktory:
- ekonomické (kupni sila, mira spofeni)
- individualni (diichodova, majetkova situace)
- socialni (n€které potieby jsou spojeny se zajisténim rodiny, dichodl v nemoci, ve
stafi apod.)
Pro vysvétleni pojistné potieby bychom si méli odpovedét na néasledujici otazky:
A. kdo ... ma pojistnou potiebu (subjekt, pojistény, pojiSténec)
kde ... vystupuje pojistna potieba (oblast, uzemi)
jak ... vysoka je pojistna potieba
B. co ... druh pojistné potieby (resp. Forma jednoduch4, sdruzend)
jak se méni ...v zavislosti na Case pojistna potieba.
Produktovy vyzkum by se mél zabyvat celoufadou otazek, z nichZ nejdilezitéjsi je:
- pfizplsobeni pojistnych podminek a tarifii obsahu potieby,
- prozkoumani (Setfeni) moZznosti lepsiho piasobeni tarifii; zvlaStni pozornost
vyzaduje vySe a disledky spolutcasti u Skodové formy pojisténi na pojistnou
castku [ 4]
- prozkoumani moznych vedlejSich sluzeb k nabidce pojisténi,
- moznosti kombinovat riiznd pojistna odvétvi,

- moznosti diferenciace cen (napf. podle oblasti s ohledem na rozdily v existenci
rizika).
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Cely systém nabidky pojistnych produktl je vhodné provéfit nejenom z hlediska podpory
prodeje, ale i z hlediska ,,dlouhodobého trvani smluvniho vztahu“. Vyrazné¢ se u klientl
projevuje zajem o co nesrozumitelnéjsi, nejjednodussi a nejkomplexnéjsi pojisténi.

V uvodu jsem zdlraznil, ze vyznam pro prodej ma i odbytova cesta a zplsob prodeje.
V této souvislosti je diilezita vnitini organizace pojistovny

»kamennd pobocka* ¢eka na klienty a jeji vySe prodeju je pfedevSim ovlivnéna
tim, ze si sam klient uvédomuje riziko nebo podlehne mediélni reklamni kampani,

- pojistovaci agenti vzbuzuji v klientech pojistnou potiebu, jdou za klientem a tim
Iépe chapou potieby pojistné ochrany. Podminkou vSak vzdy je, Ze klient je
pravdivé informovan o pojistnych podminkach.

V obou ptipadech ptlisobi na klienty
a) pripravenost, vykonova schopnost pojistovny (typ a velikost, umisténi, odbytové
metody, pfipravenost podniku),
b) vykonnost — produktovd politika, diverzifikace produktl, rychlost a flexibilita
v pripadé¢ likvidace skod, informacni a dalsi sluzby klienttim,
¢) néstroje realizace — predevsim rozhoduje cenova politika ve vztahu k rozsahu pojistné
ochrany.

Centralnim bodem marketingu je odbytova funkce, kterd v pojistovnictvi je vyznamna ze
dvou hledisek:

1. Produkt ,,pojistnd ochrana* nastupuje teprve po uzavieni pojistné smlouvy (prodeji)
a tim se odbyt stdva pocateCnim prvkem vSech dalSich Cinnosti pojistovny,

2. Rozsifovani odbytu (zvySovani objemu pojistného kmene) mé zisadni vyznam,
protoZe pojistnd ochrana muize fungovat jen diky zdkonu velkych cisel (= rozloZeni
rizika).

Z hlediska ,,informovaného* klienta dochazi k volbé pojistného produktu u konkrétniho

pojistovaciho podniku podle téchto uvah:

1. Posuzuje divéryhodnost pojistovny resp. jeji kapitalovou silu,

2. Vyuziva zkuSenosti s likvidaci Skod (rychlost a vySe pojistné nahrady). Pojisténi
s historickou cenou je pro klienty nezajimavé a znacné nevyhodné.

3. Posuzuje cenu pojisténi — vysi pojistného a podminky placeni. Prili§ vysoké pojistné
klienty odrazuje, pfili§ nizké vede k ekonomickym problémtm pojistovny. [1]

4. Dilezity je i servis v obdobi platnosti pojistné smlouvy. Vzhledem k charakteru
pojistného produktu je nutné pecovat o dlouhodobé trvani smlouvy — pojistovaci agent
je stimulovadn provizi zpojistného kmene, pojisStovna samoziejmé vynosy
Z pojistného.

5. Vzhledem k pfedchozimu je vyznamna i podpora rozvoje zivotniho pojisténi (ve
srovnani s EU existuje v CR velmi nizkd propojisténost a tedy zna¢né mozZnosti

rozvoje tohoto pojistného trhu). Dalsi rozvoj vSak bude souviset sfeSenim celého
systému socialni a dichodového pojisténi v CR [5].
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