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‘Promotion’ as a tool of marketing

The aim of this paper is to inform the reader about individual tools of promotion
within Ceska pojistovna, a.s. and about creating a proposal for their effective utilisation.
Following is an outline of some tax and accounting operations related to ‘promotion’.

The personnel has been innovating the employee-client communication process
as well as regulating employees’ demeanour and dress-code.

There has been a decrease in various types of benefits within the company in
order to support the sales. On the other hand, the range of gift items is constantly
expanding.

In the area of advertising, the company unified the appearance of publicity tools
(E.g.: folders, placards etc). TOP Management is using well-known shots from TV
advertisements for publicity.

In the part ‘Public Relations’, I have mentioned some events from culture, sport,
news service etc. that Ceska pojistovna, a.s. either organises or in which acts as one of

the main sponsors.
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1. Uvod

V souvislosti s prechodem ceské ekonomiky z centrdlné planované na
ekonomiku trzni nastoupilo i zcela odlisné pojeti nastrojii promotion. V centralné
planované ekonomice existovaly problémy s vyuzivanim moderni zahrani¢ni
techniky, kterd u néas v té dob¢ nebyla k dispozici a i kdyz v t&€ dobé bylo u nas
vyuzivani nastroji promotion dle nékterych odbornikli na pomérné dobré tirovni,
nemohlo se v urcitych smérech preci jenom rozvijet tak, jak by mohlo. V této dobé
vznikala také znacnd omezeni v komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim v
disledku tvorby dlouhodobych plant, které, jak se zdalo, byly nejvhodnéj$im
feSenim, jaké se v té dob& nabizelo. Pisobeni nastroji promotion bylo tedy pouze
jednostranné, tj. ze prodavajici vytvarel jejich rizné podoby, kupujici na né sice
mohl pozitivné ¢i negativné reagovat, ale jeho reakce nijak neovlivnila podobu
tohoto nastroje.

V dneS$ni dobé je situace pro obé strany daleko vyhodnéjsi. Trzni
ekonomika umoziuje okamzitou reakci kupujiciho na vyvoj néstroji promotion.
V dusledku této zmény mohou byt pfipadné negativni reakce kupujicich feSeny
okamzit€ a nemusi se ¢ekat na vytvofeni nového planu. V dnes$ni ekonomice lze
tedy vytvaret ndstroje promotion tak, aby vyhovovaly obéma strandm.

Svou préci jsem se rozhodla zaméfit na nastroje promotion ve firmé
Ceské pojistovna, a.s. (dale jen Ceska pojistovna nebo CP) a to konkrétné na
jejich vyuziti na pobocce v Jindfichové Hradci i kdyz, jak se domnivam, prace s
néstroji promotion je identickd na kazdé pobodce Ceské pojistovny, protoZe za
jejich tvorbu a realizaci odpovida centralni stiedisko se sidlem v Praze.

Pro¢ jsem se rozhodla zvolit pravé Ceskou pojistovnu a pro¢ pravé jeji
pobocku v Jindfichov€ Hradci? Své semestralni prace zaméfené na konkrétni
organizace jsem se jiz od pocatku snazila sméfovat na &innost firmy Ceska
pojistovna a to zejména proto, Ze s pracovniky jindfichohradecké pobocky udrzuji
velice dobré vztahy a tito lidé byli vzdy ochotni poradit mi s tvorbou

semestralnich praci a bakalafské prace a poskytnout mi potfebné informace. Tuto
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firmu Casto navstévuji a da se fici, Ze jsem mohla jiz pomérné dobie odpozorovat
nékteré ¢innosti a chovani ke svym klienttim v oblasti promotion.

Nekteré kapitoly v mé praci jsou popsany pouze strucné zejména proto,
ze jsem nemela moznost hovoftit s nékterymi kliCovymi pracovniky zabyvajicimi
se danou problematikou v dasledku toho, Zze Ceska pojistovna centralizovala svou
¢innost do Hlavniho mésta Prahy a nékteré pracovniky, jejichz zaméfenim je
pravé tvorba a ovliviiovani nastroji promotion, se mi nepodafilo kontaktovat,
protoze jsou zaméstnavani na riznych pobockach po celé Praze.

Protoze v soucasné dob¢ se vétSina Cinnosti soustfed’'uje na centralni
pracovisté, vedoucim pracovnikiim na jindfichohradecké i jinych pobockach je
ponechavana pouze mala pravomoc v ovliviiovani téchto ¢innosti, zato vsak velka

odpovédnost za jejich hladky prabéh.

11



2. Literarni reserse

Pti vysvétlovani potiebnych pojmt je dilezité si uvédomit, ze v odborné
literatufe jsou pro nékteré prvky promotion pouzivany rizné picklady z ciziho
jazyka. Za smérodatné ovSem povazuji nazvy Ceské a pro uptfesnéni nékterych
prekladi jsou v této praci spolu s ¢eskymi pojmy pouzivany i pojmy anglické,

némecké a francouzské.

2.1. Zakladni pojmy
Na prvni pohled jisté pocitime rozdil mezi pojmy jako je promotion,
marketingova komunikace, marketingovy mix, apod. V této kapitole bych rada

nékteré pojmy kratce charakterizovala.

Marketingovy mix

Dle Coopera (1999) je marketingovy mix povazovan za soubor prvki,
které ovliviiuji efektivitu podnikatelskych aktivit. Cooper rozliSuje tyto dilci
prvky marketingového mixu: Produkt (Product), cena (Price), proces (Process),
propagace (Promotion), prezentace (Presentation), lidé (People), misto (Place).
Nagyové (1994) a Kotlera (2003) je marketingovy mix chapan jako soubor
obsahujici tyto 4 prvky (4 P):

» Produkt — do jazyka anglického piekladan jako product, v jazyce
némeckém prelozen Produkt a v jazyce francouzském jako produit -
pfedstavuje hmotny ¢i nehmotny statek nebo sluzbu, kterd ma za
ukol uspokojit potteby zakaznika. Dle Coopera (1999) jsou typické
slozky produktu tyto: znacka produktu, jakost, provozni vlastnosti,
design, ndklady, zaruky, servis, baleni, prodej produktu.

» Cena — zanglického price, némeckého Produktpreis a
francouzského prix de produit - je zvlastnim vyjadienim "hodnoty"
zbozi nebo sluzby. Tato hodnota je dana faktickou a psychologickou

uzitecnosti, eventudln¢ spoleCenskym vyznamem daného produktu a
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zpravidla byva poméfovana penézi. Cooper (1999) stanovil tyto
typické slozky ceny: platebni podminky, doba splatnosti, vyse ceny,
slevy a srazky.

Distribuce — anglicky pifekladany pojem place, v jazyce némeckém
Produktdistribution a francouzsky distribution de produit —
predstavuje souhrn cinnosti, které zajiStuji pohyb produktu od
vyrobce ke spottebiteli. Zde Cooper (1999) stanovil tyto typické
slozky: distribu¢ni sité, umisténi produktu, doprava, velikost a
umisténi zdsob, prodejni teritorium, umisténi distribu¢niho mista,
distribu¢ni pokryti.

Propagace — v anglickém jazyce promotion, kterému v ¢estiné spise
nez propagace odpovida pojem podpora produktu, V jazyce
némeckém Produktpropagierung a francouzsky promotion de
produit — piedstavuje souhrn Cinnosti firmy, které mohou ovlivnit
zajem spotiebitele o jeji produkt. Slozky promotion jsou tyto: osobni

prodej, podpora prodeje, public relations, reklama.

Za autora pojmu marketingovy mix je povazovan profesor Harvard

Business School Neil H. Borde, ktery v roce 1964 tento pojem definoval a popsal

také 4 vyse uvedené prvky (4P) jako: Product (produkt), price of product (cena

produktu), place of product (distribuce produktu), promotion of product

(propagace produktu).

Tabulka 1: Marketingovy mix

Cena

Propagace Distribuce |Produkt

Reklama
Podpora prodeje
Osobni prodej
Public Relations

Zdroj: Nagyova, 1994
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Promotion

Pojem promotion ma nékolik riznych piekladd z cizich jazyka.
V anglickém piekladu znamena podpora ¢i podnécovani, v jazyce némeckém a
francouzském se lze setkat i1 s pfekladem podpora prodeje, coz je uz jednim
Z nastroji promotion (nehledé¢ na to, Ze podpora prodeje mé v némeckém i
francouzském jazyce svij specificky preklad Verkaufsforderung (nj.) a promotion
de vente (fr.)). Do némeckého a francouzského jazyka lze pojem promotion
ptelozit jako promoce, tento pojem nemda vSak svyrazem promotion nic
spole¢ného (promoci se rozumi slavnostni akt udéleni akademického nebo
védeckého titulu nebo hodnosti).

Promotion produktu je jednim z hlavnich prvkti marketingového mixu.
Promotion obsahuje pouziti specidlné pfipravenych materidli a zafizeni ke
komunikaci, informace o produktu pro motivaci spotiebitelii ke koupi produktu a
k jejich povzbuzeni k okamzitému provedeni transakce.

Promotion muze byt zacilena na tyto skupiny (Clemente, 2004):
* PouZivajici spotiebitelé (consumer users), kdy ma promotion povzbudit

k vétsimu pouzivani produktu,

* Nepouzivajici spotiebitelé (consumer non — users), kdy je cilem promotion
povzbudit spotiebitele k vyzkouseni produktu,

* Maloobchodnici (retailers), které by promotion méla povzbudit k navyseni
zasob produktu a odstranéni promotion konkurence,

» Prodavaéi (Prodejni sila (sales force)), kdy cilem promotion je asistovat
pifi zavadéni novych produktdi u prostiedniki a doplnéni jejich

propagacnich aktivit: reklamy, publicity, osobniho prodeje.

Komunikace

Proces komunikace je vysvétlovan jako pfenos informaci od odesilatele
k piijemci. K uskute¢néni tohoto procesu jsou tedy potieba dve strany, jedna,
kterd informace podava a druhd, ktera je pfijimd. Komunikace miize probihat
nekolika zpiisoby, miize se jednat o komunikaci osobni (komunikace tvafi v tvar,

telefonickd komunikace, apod.) ¢i neosobni.
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Mezilidska komunikace je schopnost, kterou je mozné stale
zdokonalovat, komunikovat se u¢ime cely zivot a stale je spoustu véci vylepSovat.
Podminkou efektivni komunikace je (Hospodatova, 1997):

» znalost véci, kompetence, vnitini presvédCeni (odesilatel by mél
veédét, o ¢em mluvi a byt presvédCen o pravdivosti svého tvrzeni),

» schopnost sdélit (odesilatel by mél byt schopen srozumitelné popsat
vyhody a vlastnosti produktu),

» schopnost naslouchat a ptat se (pochopeni piijemce, navazani vztahu
mezi odesilatelem a ptijemcem, ziskani informaci),

» respektovani osobnosti partnera, zakaznika (je dalezité zaméfit se na
osobu pfijemce, vyvarovat se fe¢i o sobé, firm¢, oslovovat piijemce

jménem).

Marketingova komunikace

V piekladech tohoto pojmu jsem nenalezla Zadné vétsi problémy.

Dle Nagyové (1994) je marketingova komunikace spojena s pojmem
komunikac¢ni proces, coz znamena prenos sdéleni od jeho odesilatele k ptijemci.
Tento proces probiha mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi
potencidlnimi 1 sou¢asnymi zékazniky.

Marketingovd komunikace je S§irSi pojeti neZ propagace (Promotion),
protoze zahrnuje 1 Ustni komunikaci a dalSi formy nesystematické komunikace.
Vv Cesting se Casto setkavame s jejich ztotoznénim. Mluvi se ¢asto o komunikacnim
mixu, aby se odlisila skute¢nost, ze opravdu jde o marketingové pojeti propagace
(Nagyova, 1994). Dle mého nazoru je marketingova komunikace jednou z forem
komunikace mezi osobou, kterd mé zajem o to, aby se jeji vyrobek dostal na trh a
osobou, ktera mulzZe takto ziskané informace vyuZit pfi svém budoucim

rozhodovani o ndkupu daného vyrobku ¢i vyuziti nabizené sluzby.
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Osobni prodej

Je mozné ho definovat jako obchodnikovu prezentaci vyrobku, sluzby ¢i
myslenky pii osobni komunikaci s kupujicim (touto komunikaci mizeme rozumét
jak komunikaci tvari vtvaf, tak komunikaci prostfednictvim telefonu,
elektronické posty, jestlize jsou oba ucastnici ptipojeni on-line apod.). Prodejce
reprezentuje firmu svym chovanim, jednanim, vystupovanim, ale i oblékanim a
celkovou upravou svého zevnéjsSku. Vyhodou osobniho prodeje je skutecnost, ze
obsah a formu sdé€leni je mozno ptizpisobit konkrétnimu zakaznikovi a ten na né

muze okamzité reagovat.

Podpora prodeje

Jak jsem jiz uvedla, v prekladech pojmu podpora prodeje do cizich jazyka
se nékdy lze setkat s pojmem promotion. Promotion je ovSem nastroj, ktery je
jakousi nadstavbou podpory prodeje, jinymi slovy pravé podpora prodeje je
jednou ze soucasti promotion, tudi§ je nesprdvné domnivat se, Ze pojem
promotion = podpora prodeje, ale je piesnéjsi pouzivat pieklady uvedené vyse.
Podpora prodeje je definovana jako soubor aktivit, které pfimo podporuji ndkupni
chovani spottebitele. Tento prvek promotion mohou vyuZivat vSechny clanky

distribu¢niho kanalu (vyrobci, velkoobchodnici, maloobchodnici, ...).

Public Relations

Jde o pojem, ktery je v anglickém, némeckém 1 francouzském jazyce
stejny a sice Public relations. Do jazyka Ceského se tento pojem vétSinou
nepiekladd, 1 kdyz nékdy muizeme zaslechnout pteklad: vztahy s vetejnosti. Dle
mého nazoru je vSak pojem Public relations u nds uz natolik zazity, Ze ho miizeme
v dal$im textu pouzivat bez piekladu do jazyka ¢eského.

Public Relations je cilevédoma, planovand a nepfetrzita snaha o vytvofeni
a udrzeni vzajemného porozuméni mezi organizaci a jeji vefejnosti (Kohout,
1999).

Ruazné definice Public relations se pokusil v jendé ze svych publikaci

16



shrnout Kohout (1999) a ukazal tak, ze navzdory tomu, ze Pubic relations ma

n¢kolik riznych definic, vSechny znamenaji ve své podstave totéz.

Public Relations jsou tou funkci fizeni, kterd zjistuje, vytvaii a udrzuje
vzajemn¢ dobré vztahy mezi organizaci a rtiznymi druhy vefejnosti, na
nichz zavisi jeji uspéch nebo neuspéch.

Metody Public Relations jsou definovany jako vytvafeni vzajemného
porozumeéni mezi organizaci a jejim publikem.

Public Relations znamena vyjadifovani zajmt organizaci a sledovani jejich
vlivu na vetejnost. Cilem téchto vztaht je také omezovat napéti a konflikty
a vytvaret pozitivni vefejné minéni a touto cestou budovat i image
organizace.

Public Relations znamenaji vytvareni dobrych vztahli mezi firmou a jeji
vefejnosti, vytvafeni pozitivni image a feSeni vSech nepfiznivych
okolnosti, faktd a povésti. Maji vychdzet z formulace koncepce celé
organizace. Jejich efekt byva obvykle dlouhodoby, nepfimy a jen téZko
méfitelny. Dnes je vSak jednim z nezbytnych pfedpokladi tspéchu firmy.
Public Relations je systematickd snaha vytvofit a udrzovat vzajemné

vztahy a porozuméni mezi organizaci a vetejnosti.

Publicita

V piekladu do anglického jazyka je opét vidét nékteré nepiesnosti.

Anglicky pojem publicity miZe znamenat reklama (stejné jako ve francouzském

piekladu - publicité) nebo propagace a jiny anglicky pteklad pro publicitu

»circulation” dokonce znamena distribuce. V némeckém jazyce muize pieklad

Publizitit znamenat i nabor. Publicitu mizeme definovat jako vztah vetejnosti

k firmé&, neboli formu stimulace poptavky po vyrobku, sluzb€, konkrétni osobé

nebo organizaci tim, ze se ve sdélovacich prostfedcich, televizi ¢i rozhlase objevi

vyznamna zprava, kterou se firm& nebo jinym subjektim dostdva piiznivé c¢i

nepiiznivé prezentace. Z této zpravy je patrné, ze ji nefinancovala samotna firma.
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Reklama

Do anglického jazyka piekladana jako advertisement nebo advertising,
do jazyka némeckého jako Werbung, coz znamena také propagace ¢i nabor. Jiny
némecky pieklad pro reklamu je také Reklame. Francousky pteklad je réclame.
Reklama je soucasti promotion a dle Nagyové (1994) Ize tento prvek definovat
jako placenou formu osobni ¢i neosobni komunikace, kterou zadavaji rizné
podnikatelské subjekty jinym podnikatelskym subjektim, médiim nebo riznym
organizacim.

Tvorba reklamy je spojena se snahou informovat skupinu
potencionalnich zakaznikd a stimulovat ji K ndkupu produktu nebo alespon ukéazat,
jaky uzitek a vyhody produkt spotiebiteli pfindsi. Pro vyrobce znamend rychlou a

pomérmné levnou metodu osloveni zakaznika.

Komunikacni strategie
Pii uskuteciovani marketingové komunikace rozezndvame dvé zakladni
komunikacni strategie (Nagyova, 1994):
o Strategie ptitazlivosti (Pull strategy)
e Strategie protlaceni (Push strategy)

Strategie pritazlivosti

Pouziva se v pripadé, kdy méa vyrobce na skladé¢ zriznych davoda
nadbytecné mnozstvi vyrobkll.. Prodéavajici pak riznymi stimulaénimi prostfedky
(reklamou v TV, casopisech,...) vyvine tlak na distribuci tohoto zbozi. Zaroven
vSak informuje obchodni mezi€lanky jako jsou naptiklad velkoobchody a
maloobchody, Ze realizoval akci zaméfenou na konecného spotiebitele.
Obchodnici jsou tedy na tuto akci pfipraveni a mohou pro vyrobek najit vhodné
misto v regéle.

Ve strategii pfitazlivosti nejcastéji pouzivame jako prvky komunikace

reklamu a podporu prodeje.
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Strategie protlaceni

Cilem v této strategii je hlavné¢ podpora vyrobku na cesté ke kone¢nému
spotiebiteli. Vyrobce tedy komunikuje s jednotlivymi ¢leny distribu¢niho kanalu.
Nabizi naptiklad rizné obchodni slevy nebo pfispévky na spole¢nou reklamu.
Tyto Cinnosti stimuluji obchodni mezi¢lanky k tomu, aby si dali vétSi préci

s nabidkou a prodejem vyrobku kone¢nému spotiebiteli.

Vétsinou mé kazdéd firma jedinou strategii, kterou pouziva pro vSechny
své vyrobky. Tato strategie nemusi byt pravé tou nejlepsi, proto se doporucuje

vyzkouset ob¢ tyto strategie na jednotlivé druhy vyrobkd.

2. 2. Charakteristika jednotlivych prvki promotion

2. 2.1 Osobni prodej

Z marketingového hlediska umoziuje osobni prodej prodejci podavat
informace o produktu svym zakazniklim pfti vyuziti dvou komunikacnich kanald.
Jednim z nich je osobni prodej a tim druhym prodej neosobni. Za formu osobniho
prodeje lze povazovat komunikaci tvaii v tvaf nebo komunikaci, prostfednictvim
telefonu, faxu, internetu (pouze jsou — li oba ucastnici pfipojeni on line a mohou
okamzité reagovat na podnéty ptichazejici od druhé strany), apod. Osobni formou
komunikace Ize velice rychle zjistit postoje a nazory obou stran z gest, mimiky,
postoje apod. Vyhodou osobniho prodeje je také okamzité vysvétleni pfipadnych

nejasnosti vyskytnou- li se n¢jaké problémy.
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Osobni prodej ma tisiciletou historii. Usp&$ni obchodnici byli &asto

upovidani a neodbytni. Dnes$ni obchodnik musi byt pfedev§im profesional. Musi

byt piipraven na okamzité feSeni piipadnych problému, nalezeni spravné cesty

k zdkaznikovi a na poskytovani rad zakaznikim pii vybéru spravného vyrobku.

Tyto ptedpoklady jsou velice dilezité a snazi se zabranit v tom, aby zakaznik

nehled€él na obchodnika jako na nékoho, kdo jej svym chovanim obtézuje a

narusuje jeho soukromi.

Postupy vedouci k Gispé$Snému prodeji

>

A\

Ptiprava (ptiprava vizitky, vzorkl, cenikli, katalogii, 0daji o
zakaznikovi, objednavkového bloku, kalkulacky, notebooku, psaci
potieby, poznamkovy blok, stanoveni a hodnoceni cili, Uprava
zevnéjsku obchodnika, zajisténi dopravy na schiizku apod. Jedna- li
se o komunikaci telefonickou je nutné se také peclivé pfipravit.
Dtlezité je, aby telefonicky rozhovor probihal v klidném prostiedi a
obchodnik byl uvolnény a soustfedény pouze na nastavajici
rozhovor. Kromé upravy zevnéjSku zékaznika, ktera u telefonické
komunikace neni dilezita je nutné ptipravit se stejné peclive jako pfi
komunikaci tvaii v tvar)

Zahdjeni (navazani vztahu a ziskani zdjmu zékaznika)

Zjistovani potieb (prostfednictvim pokladanych otazek)

Nabidka (musi vychéazet z poznanych potieb konkrétniho zadkaznika
a byt prezentovana srozumitelnym jazykem)

Namitky, dialog (dllezita je pfiprava a promysleni odpovédi)
Dohoda, uzavieni prodeje + nabidka doplitkového zbozi ¢i sluzeb,
podékovani rozlouceni

Poprodejni kontrakt (dulezité je nenechat zédkazniky na spolecnost

zapomenout) (Hospodatova, 1997)
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Osobni prodej je dualezitou soucasti promotion. Mlze byt pouzit pifi prodeji
riznych vyrobki i sluzeb, ale Casto se s nim lze setkat také tehdy, kdyz:
= vyrobek vyzaduje zvlastni zachazeni a Casto je vyrabén na zakazku,
* jednd se o vyrobky nové zavadéné na trh, nebo o inovaci stavajicich
vyrobkd,

= cena vyrobku je relativné vysoka (Nagyova, 1998).

Od reklamy se osobni prodej lisi zejména svou moznosti zpétné reakce.
Reklama pisobi pouze jednostranné, zatimco u osobniho prodeje ma zakaznik
moznost okamzité reakce na danou nabidku. Cilem obou prvkil je upoutat
pozornost potencialniho kupujiciho na dany vyrobek ¢i sluzbu, ale kazdy tuto

snahu realizuje jinym zptsobem.

2. 2.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje rozumime soubor aktivit, které piimo podporuji
nakupni chovani spotiebitele. Tento prvek promotion mohou vyuzivat vSechny
¢lanky distribu¢niho kanalu (vyrobci, velkoobchodnici, maloobchodnici, ...).

Cilem podpory prodeje je napomoci zdkaznikovi v rozhodovani pti koupi
produktu nebo zvySeni atraktivity produktu pro zakaznika. Formy podpory
prodeje, které napomahaji zvySovat atraktivitu produktu jsou vybirany s ohledem
na prosttedky, které nabizi konkurence k obdobnému vyrobku. Do podpory
prodeje patfi napf.: predvadéni vyrobkd, ochutnavky, soutéze, rabaty, Slevy,
vzorky, darky, kupdény, obchodni obédy, bezurocné tvéry, darkové predméty,
modni piehlidky apod.

Ptestoze podstatou podpory prodeje je kratkodobé piisobeni a takticka
uroven pouziti, neznamend to, ze je mozné ji vyuzivat samostatné¢. Musi byt
planovana a spojovana s ostatnimi prvky promotion a dal$imi opatfenimi, aby
méla na zékazniky maximalni vliv. Nejcastéji byva kombinovéna s riznymi

formami reklamy.
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Vyhodou podpory prodeje je, ze upouta pozornost a dosdhne okamzitého

ucinku. Bohuzel je ale také snadno napodobitelna konkurenci.

Dle mého nazoru se ve vétsing piipadu podpora prodeje uplatiuje tehdy, kdyz:

vyrobce uvadi na trh nové vyrobky ¢i sluzby (z hlediska zivotniho cyklu
vyrobku se jedna o fazi uvedeni vyrobku na trh),

na trhu je vice konkurencnich vyrobkii s podobnymi uzitkovymi
vlastnostmi a cenami a vyrobce chce svlij vyrobek zviditelnit (fize rastu
nebo zralosti vyrobku),

vyrobce chee ziskat pro svilj vyrobek nové zakazniky a pfitom zachovat
ptizen jiz obsluhovanych zakazniki (faze zralosti nebo poklesu vyrobku),
vyrobce chce upevnit pozici znacky poskytovaného vyrobku (faze ristu a

zralosti vyrobku).

Pfi planovani podpory prodeje v organizaci bychom méli dodrZovat

nasledujici zdsady (zpracovano dle Reznicka, 2001):

pro podporu prodeje musi byt stanovené jasné cile (podpora prodeje by se
m¢éla tykat konkrétniho produktu, nebo skupin produktit),

museji byt vybrany nejvhodné&jsi postupy k dosazeni pozadovanych cild,
vybrané postupy je tfeba otestovat v praxi, abychom se presvédcili, Ze je

jimi opravdu mozné dosahnout stanovenych cili.

Na zéklad¢ tohoto postupu lze zjistit, jakd podpora prodeje vyvola

maximalni odezvu zakazniki a pfinese nejlepsi vysledky v konkrétni situaci.

Cile podpory prodeje

Tvorba spotiebitelskych preferenci, posilujicich pozici produktu na trhu,
vyvolat zajem vyzkousSet nové znacky,

ziskat nové zékazniky,
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* nabizet vyhodu nebo darek,
» doprodej zbozi,
= zvySit uroven informovanosti,

= zvysit prodejni usili obchodnich zastupcti (Bunesova, 2001).

Formy podpory prodeje:

Muzeme je rozdélit podle toho, na jakou skupinu jsou zacileny (Bunesova, 2001),
zda

[1] na zprosttedkovatele nebo

[2] na kone¢ného spotiebitele.

Nékteré z uvedenych forem vsak patii do obou zminénych skupin.

1. Formy podpory prodeje zacilené na maloobchodni ¢lanky

Bezurocné uvery

Zakaznici mohou timto zpisobem splacet vyrobek, aniz by se jim
ptipocitavaly jakékoliv uroky. Dle Hammonda (2005) se jedna o velmi G¢innou
podporu prodeje, zejména pro maloobchodni ¢lanky, kde troky tvofi pomérné

vysokou ¢ast.

Darkové predmeéty

VétSinou se jedna o kancelarské predméty, jako jsou nasténné kalendare,

psaci potieby, bloky, poc¢itacové podlozky nebo napt. hrnecky, sklenic¢ky, apod.
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Kluby

Za urcity poplatek maji zdkaznici moznost stit se clenem urcitého
specializovaného klubu. Clenové klubu maji narok nakupovat zbozi nebo vyuzivat

sluzby firmy s urcitymi vyhodami ¢i slevami.

Modni prehlidky

Jsou vhodné pro ptedvadéni odévi a doplnkl. Miize byt uskutecnéna
V obchodnich prostorach nebo na jinych vhodnych mistech. Aby byla mddni
prehlidka ucinna, méla by pfildkat dostatecné velky okruh potencionédlnich
zakaznikd. Pii organizovani médnich ptehlidek je nutné klast vysoké naroky na
vybér zkusenych modelek, fadné ozvuceni a osvétleni, profesionalni choreografii

a také fadnou propagaci samotné akce (Hingston, 2002).

Obchodni obédy

Mohou byt jednou z piijemnych forem podpory prodeje. Piestoze setkani
u ob&da vypada velice ldkavée, tyto schiizky trvaji pfili§ dlouho a casto jsou
vyplnény pouze neproduktivnim rozhovorem obou stran. Proto by si méla byt
osoba, kterd obchodni obédy organizuje, jista cilem jednani a vysledkem, kterého

chce dosdhnout (Hingston, 2002).

Ochutnavky

Jestlize ma velkoobchodni prodejce zdjem zvysit pravdépodobnost
prodeje svych vyrobki, je vhodné nabidnout maloobchodnim ¢lankiim jejich
ochutnavky. Nejcastéji se setkdvame napf. s ochutnavkami Vv podobé degustaci
vina u vinafskych spolecnosti. Na vétSinu ochutnavek je potfeba zaméstnavat

osobu, ktera je provadi a je znald danych produkta.
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Slevy

Mohou existovat v nékolika podobach, napt. (Cooper 1999):

= sprazené slevy (pii koupi urc¢itého vyrobku se poskytuje sleva na jiny
vyrobek, ktery s proddvanym vyrobkem tésné souvisi, nebo se pti koupi
urc¢itého vyrobku poskytuje jiny vyrobek zdarma),

= vyprodejové slevy (slevy poskytované pii poklesu prodeje nebo velkych
zasobach),

* mnozstevni slevy (slevy poskytované pii koupi vétsiho mnozstvi vyrobki)
— takovéto slevy mohou pro maloobchodniho ¢lanky tvofit velice vysoké
¢astky, vzhledem k velkému rozsahu odbéri,

*  bézné slevy (slevy reagujici na sniZovani cen konkurenénich vyrobkit).

Vystavy

Vystavy a veletrhy jsou mista stietdvani nabidky a poptavky po
nejnove¢jSich vyrobecich a sluzbach. Mohou byt velice cennym odbytovym
kanalem. Prodéavajici na nich vystavuji a predvadéji své vyrobky ¢i sluzby.
Vystavy byvaji zejména urCeny pro odbornou vefejnost (nabidka urcitého
sortimentu: vystavy zahradkarskych potiteb, vystavy psi, elektroniky apod.), ale

mohou je navstévovat 1 lidé, ktefi se v tomto oboru bézné nepohybuyi.

Nékteré vystavy maji pouze malou tradici a pfilakéni vefejnosti zavisi
plné€ na podpofte prodeje. Nez bude vyrobce souhlasit s ucasti na takovéto vystave,
je tieba, aby si zjistil, kolik potadatelé této akce vydali na reklamu, kolik se akce
zuCastni osob apod., protoze se jednd o celkem nakladnou investici firmy.
Dulezité totiz je, aby mél vyrobce ptehled a mohl kalkulovat, jestli se viibec jeho

ucast na vystavé vyplati (Nagyova, 1994).
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Vzorniky, Vzorky

Jsou volnou distribuci vyrobkill nebo jejich miniatur za ucelem dosahnout
prodeje. Vzorniky jsou souborem vétSiho mnozstvi vzorkli a vyuziva se jich
nejcastéji pri prodeji latek, barev, plovoucich podlah apod. Vzorky jsou casto
poskytovany spolecnostmi zabyvajicimi se vyrobou pracich prostfedkii nebo

kosmetiky zejména ve fazi zavadéni novych vyrobkl (Nagyova, 1994).

2. Formy podpory prodeje zacilené na kone¢ného spotiebitele

Autogramiady

Jsou vybornym zpisobem, jak pfildkat do svého obchodu nebo podniku
velké mnozstvi lidi. Tyto autogramiddy nemusi pofadat pouze knihkupectvi, ale i
jiné obchody ¢i instituce. Dulezité je ale tuto akci fadné propagovat, aby prilakala

co nejveétsi mnozstvi potencialnich zakaznikti (Hammond, 2005).

Bezurocné uvery
Beztrocnym uvérem rozumime moznost splacet nakoupeny vyrobek bez

piipocitavani arok.

Darky

Jsou poskytovany zdkaznikim zdarma a nemusi se jednat o vlastni
vyrobky firmy. Darky, které budou poskytnuty zdkaznikovy musi byt peclivé
vybirdny (napt. jako darky by meély byt zvoleny pfedméty, u kterych je
pravdépodobnost, ze je bude kupujici nebo potencionalni kupujici casto pouzivat
a neskonc¢i v odpadkovém kosi, darky by mély byt oznaceny firemnim logem a

méli by mit trvanlivost alesponi nékolik mésict atd.) (Hingston, 2002)
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Darkové predmeéty

Spotiebitel mize obdrzet darkové predméty napf. za nakup zbozi nad
urcité mnozstvi nebo nad urcitou financni ¢astku. Darkovym pfedmétem byvaji
vetsinou kancelarské potieby, nasténné i stolni kalendare, sklenicky, hrnecky nebo

také lahev vina apod.

Kluby

Zakaznici maji moznost stat se za urcCity poplatek nebo pii splnéni jiné
podminky (napt. nakup v supermarketech ¢i mésicni obrat na G¢tu u finan¢nich
instituci nad uréitou hodnotu) ¢lenem klubu a nakupovat tak nékteré vyrobky
s urcitymi slevami. Jako ¢lenové klubu pak mohou Cerpat riizné vyhody, které

podnik nabizi.

Kupony

Zakaznici je obdrzi pfi ndkupu zbozi, jehoz cena pievysSuje urCitou
hodnotu. Shromazdi- li zakaznik pfedepsany pocet kuponti, obdrzi zdarma prfedem

uréené zbozi (Cooper, 1999). Nejcastéji se s nimi setkavame v maloobchodech.

Loterie

Pii nakupu urcitého vyrobku nebo urcittho mnoZstvi vyrobku ziska
zakaznik los, diky kterému muze vyhrat zajimavé ceny. S losy se setkdvame napf.
v trafikach pfi prodeji cigaret, nebo v restauracnich zatizenich u alkoholickych
napoji. I kdyz nékteré ceny piedstavuji pouze drobnosti, velice ¢asto jsou

vSechny losy vyherni.
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Modni prehlidky

Prehlidky pro kone¢ného spotiebitele maji trochu jiny charakter nez pii
piehlidkach potadanych pro maloobchodni ¢lanky. VétSinou jsou uskuteciiovany
v ramci plest nebo jinych kulturnich akci a dle mého nazoru pouze v malé miie

zasédhnou cilovou skupinu. Jsou poradany velice Casto pro pobaveni ucastnikd

takovéto akce a neni od nich ocekavana vétsi odezva.

Obchodni znamky

Tato technika je podobnd prémiim. Zakaznik dostane tuto znadmku za
nakup zbozi v riznych obchodech. Zndmky si miize shromazd'ovat a nakonec
vymeénit za darek nebo slevu. Ptikladem mohou byt karty poskytované erpacimi
stanicemi, na které se pfi kazdém ndkupu pohonnych hmot pfipisuje urcity pocet
bodu, které v zavére¢né fazi mize zdkaznik vymeénit za rizné uziteéné predmeéty
pro fidi¢e, nebo jiné upominkové predméty s logem prislusné Cerpaci stanice

(Nagyova, 1994).

Ochutnavky

S ochutndvkami pro konec¢ného spotiebitele se nejcastéji setkavame
v supermarketech, kde jsou zakaznikim nabizeny k ochutnini vétSinou noveé
produkty, nebo produkty, které jsou momentalné cenové zvyhodnéné. Vyrobce se
tak snazi o to, aby se diky nizké cen¢ a moznosti produkt ochutnat zakaznik k jeho
koupi 1 nadéle vracel 1 v pfipadé€, Ze se jeho cena vrati na pivodni Groven (napf.

ochutnavky jogurt, salamii).

Poukazky

Prostfednictvim poukazek maji zdkaznici moznost nakoupit urcity druh

zbozi za cenu, ktera je nizsi, nez tohoto zbozi kupni hodnota (Cooper, 1999).
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Prémie

Jsou slevou na dalsi nakup a zadkaznik je ziskava zdarma. Chapeme je
jako bonus. Ke koupi je pfipojena vétSinou podminka, napi.: ,,Kupte dva,
dostanete jeden zdarma“ nebo upozornéni: ,,Do konce mésice o 10% levngjsi‘.
Prémie by mély stimulovat zdkaznika k opétnému ndkupu zbozi, ale nevyzaduji,
aby zakaznik splnil jinou podminku, nez aby si koupil stanovené mnoZstvi
vyrobku nebo jej koupil v ur¢itém ¢asovém obdobi. Prémie je uréena k tomu, aby
pomohla k uskute¢néni dalSiho prodeje v kratkém casovém obdobi. Nabidky

prémii by mély zvysit objem prodeje (Nagyova, 1994).

Slevy

Dle Coopera (1999) mohou slevy existovat v téchto podobach:

= sprazené slevy (pii koupi urcitého vyrobku se poskytuje sleva na jiny
vyrobek, ktery s proddvanym vyrobkem tésné souvisi, nebo se pii koupi
urcitého vyrobku poskytuje jiny vyrobek zdarma),

= vyprodejové slevy (slevy poskytované pii poklesu prodeje nebo velkych
zéasobach),

*  mnozstevni slevy (slevy poskytované pii koupi vétstho mnozstvi vyrobki)
—kone¢nym spotiebitelem jsou vyhledavané, i kdyz nékteré z nich jsou
pouze nepatrné,

= bézné slevy (slevy reagujici na snizovani cen konkuren¢nich vyrobkii).

Soutéze

Slouzi ke zvySeni objemu prodeje nebo ke zvySeni povédomi o znacce a
produktu. Sponzory se stavaji samotné firmy, jejichz ucelem je ptilakani novych
zékaznikli. Soutéze nabizi penézité vyhry nebo vyhry v podobé zbozi nebo

ruznych poukazek na jeho koupi (Nagyova, 1994). Pii organizovani soutézi je
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dulezité se ujistit, ze veskeré Cinnosti probihaji v souladu s platnymi zédkony a

ptredpisy.

Vernostni karty

Poskytuji odménu za nakup v urcitém obchod¢. Maji ¢asto podobu bodd,
které lze vyménit za zbozi. Jsou charakteristické pro obchody s potravinami
(Hingston, 2002)

Vystavy

Jsou ucinnou formou podpory prodeje zejména proto, ze jsou vétSinou

zaméerené

jiz na konkrétni skupinu zdkaznikd. I kdyz jsou zacilené i na kone¢ného
spotiebitele, poradatelé nebo prodavajici na takovéto akci spiSe doufaji, ze si
jejich produkti v§imnou jiné firmy a oni diky této vystavé uzaviou vyhodné

smlouvy a ziskaji nové odbératele.

Vzorniky, Vzorky

Jsou volnou distribuci vyrobkil nebo jejich miniatur za u¢elem dosahnout
prodeje. Vzorniky jsou souborem vétSiho mnozstvi vzorkii a vyuziva se jich
nejCasteji pii prodeji latek, barev, plovoucich podlah apod. Vzorky i1 vzorniky lze
distribuovat poStou, rozndSenim, pii predvadeéni, jako soucast baleni jinych
vyrobkli nebo mohou byt kupujicimu volné k dispozici v nakupnich stfediscich
nebo na jinych mistech, kde je prodej uskuteciovan. Vzorky jsou casto
poskytovany spolecnostmi zabyvajicimi se vyrobou pracich prostfedkii nebo

kosmetiky zejména ve fazi zavadéni novych vyrobkl (Nagyova, 1994).
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2. 2. 3 Public Relations (Vztahy s vetejnosti)

Cinnost v oblasti Public Relations se datuje od roku 1889 a jejim
zakladatelem je George Westinghouse. Public Relations neboli vztahy
S vefejnosti znamenaji urcity vztah firmy k vetejnosti. Maji za tikol vyvolat ve
svém okoli pozitivni minéni o firmé a jejim image. Pod pojmem Public
Relations si tedy mizeme pfedstavit jistou formu komunikace spolec¢nosti

S vetejnosti a vytvareni dobrych vztahil s vetejnosti.

Hlavni cile vztaht s vefejnosti jsou dle mého nazoru tyto:

e vyjednavat, komunikovat s vetfejnosti

e sladit z4jmy vefejnosti a organizace

e presveédcit cilovou skupinu o uzite¢nosti zaméra organizace
e ziskat podporu a pochopeni vefejnosti

e ziskat diivéru vefejnosti

e vytvaret a zlepSovat image organizace

e omezovat moznost vzajemnych konflikt a napéti

Dle mého nazoru jsou Public relations nutné v kazdé organizaci, protoze
pravé na vetejnosti zavisi dal§i fungovani kazdého podniku. Tvoii tedy nemalou
¢ast firemni politiky. Pfi rozhodovani v Public relations je dulezité, aby si firma

stanovila nékolik faktort:

= Jaké jsou cile vztahd s vefejnosti ( napf. udrZeni a upevnéni image firmy,
podpora vaznosti podniku na vefejnosti, odvraceni ttokli na podnik apod.),

= na které subjekty na trhu chce firma ptsobit,

= pomoci jakych ndstroji a metod chce firma na své okoli pisobit,

= jakymi zplsoby bude firma komunikovat se svym okolim.
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Komunikace v Public relations

V Public relations existuji dva typy komunikace. Jsou jimi komunikace

symetricka a asymetricka (Némec, 1999):

Symetrickd komunikace — Vychazi z tvrzeni, Ze podnik sam nejlépe vi, co je pro

néj a jeho okoli nejlepsi. Je tedy toho ndzoru, Ze co je dobré pro néj, je dobré i
pro vetejnost a naopak. Proto se podnik otvird nazorim zvenci a nazory vetejnosti
pouziva ke korekci svého jednani. Tato forma komunikace umoziuje podniku
dosdhnout dlouhodobého zajmu vefejnosti na rozdil od jinych prvka
marketingového mixu. Piesto jsou ale stale proti symetrick¢ komunikaci vznéseny
argumenty. Nékteré spolecnosti totiz zastavaji nazor, ze pro n¢€ bude lepsi, kdyz se
nebudou piili§ zviditeliovat. Této pozici se fika délat ,,mrtvého brouka®, ale podle
odbornikii neni dobré mlcet uz jen proto, Ze ml€eni vytvaii prostor pro dohady a

famy, které mohou byt samy o sob¢ nebezpecné.

Asymetrickd komunikace — Podnik je toho ndzoru, ze dulezitou ¢ast vefejnosti

sta¢i pouze spravné informovat o daném problému, aby se dostavila ochota ke
spolupraci. Komunikace je zpravidla orientovana jednim smérem a to z podniku
do okoli. Tato forma komunikace sice dokaZe vzbudit okamZitou pozornost

vetejnosti, ale nehodi se pro vytvareni stabilni zakladny zaloZené na divére.
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Zakladem pro prezentaci Public relations je tedy spiSe komunikace
symetricka, ve které tvotfi zdklad komunikace tzv. komunikac¢ni pyramida

(Némec, 1999):

Schéma 1: Komunika¢ni pyramida

Duvéra

Porozumeéni

Pochopeni situace

Hledani moznosti komunikace

Zdroj: Némec, 1999

Symetrickou komunikaci mtizeme tedy vyjadfit ve ¢tyfech fazich:

1.Hleddni moZnosti komunikace — zahrnuje zprostfedkovani informaci, zfizeni

komunikac¢nich kanali a navdzani dialogu. Jedna se o fazi nejtézsi. Firma si totiz
musi sama vybrat skupinu, na kterou hodla ptsobit a ptipravit si pro ni informace,
které ji zaujmou. Tento vybér je velice dulezity, bez spravného vybéru piijemce

by bylo navazani komunikace a dosazeni porozuméni velmi slozité.

2.Pochopeni situace — V této fazi je dilezité pochopit smysleni, ndzory a pfani

druhé strany a naucit se ji oponovat. Nebezpeci pferuseni sotva zapocatého

dialogu je zde nejvéetsi.
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3.Porozuméni — Cilem firmy je naladit partnery pro pochopeni jejich potieb.
Firma musi byt také sama piipravena naslouchat nazorim svych kolegi a
oponentil. V této fazi se ukdze, zda pii predchozim jednani dostatecné presvédcila

druhou stranu K pfijeti daného rozhodnuti.

4.Duavéra — V idealnim ptipad€é dochazi ke sladéni zajmii obou stran. Konflikty se

omezuji na minimum.

Metody Public Relations jsou nejvice rozvinuty a uplatnovany v USA.
V této oblasti pisobi pres 100 tisic specialistl. Tito specialisté pracuji bud’ ptimo
v oddélenich Public Relations firem, nebo jako konzultanti v praxi. Rozdéleni

specialistli v USA je dle Kohouta (1999) takovéto:

¢ Podnikatelska sféra 41 %,

e konzultaéni firmy 27 %,

e odbory 8 %,

e vzdélani 5 %,

e zdravotnictvi a socialni péce 5 %,
e vladni organizace 4 %,

e ostatni 10 %.

Odlisnosti Public Relations od reklamy
Public relations a reklama se li§i zejména v téchto znacich (Kohout, 1999):

» Reklama je znama jiZ n€kolik tisicileti, zatimco pocatek pouzivani Public
relations je zaleZitosti minulého stoleti.

= Ukolem Public Relations je komunikovat s vefejnosti, vnimat jeji postoje a
nazory, zatimco reklama s vefejnosti nekomunikuje, pouze se snazi
ovlivnit jeji rozhodovani, co se tyce koupé produktu (cilem reklamy je

zajistit prodej zbozi a sluzeb, kterymi firma disponuje a zvétSit okruh
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svych zékaznikl, zatimco cilem Public Relations je prodat hlavné dobré

jméno firmy, vzbudit davéru zékaznikli (soucasnych i potencialnich),

presvédcit o dobrych timyslech organizace apod.).

= Reklamni kampan trva vétSinou kratSi dobu, napi. po dobu zavadéni

nového produktu nebo pii pfipomenuti jiz znamého produktu (delsi byva

zejména tyka- li se firmy nebo jejiho image), zatimco pisobeni Public

Relations je trvalejsiho charakteru.

* Na rozdil od reklamy nejde v Public relations o zviditelnéni jednotlivych

vyrobkl ¢i sluzeb podniku, ale o podnik jako celek.

» Zisk, o ktery usiluje reklama je ekonomického charakteru, zatimco zisk

Vv Public relations mé spiSe charakter psychologicky.

Reklama a Public Relations si v zadném ptipadé nekonkuruji, pouze se

dopliuji v synergickém pisobeni. K lepSimu pochopeni vztahd v ¢innostech

v oblasti reklamy a Public relations mohou poslouzit i nasledujici tabulky

(Kohout, 1999):

Tabulka 2: Porovnani Public relations a reklamy

Public Relations

Reklama

Zajem o celou verejnost vEetné zaméstnancu

Zajem o realného a potencionalniho zakaznika

Zamérfena na postoje k vefejnosti

Zamérena na prodej

Dlouhodobé cile

KratkodobéjSi kampané

Snaha o dosazeni vlivu v masmédiich

Od masmédii nakupuje plochu a ¢as

Vysoka divéryhodnost

Relativni dGvéryhodnost

Snaha vytvofit image

Snaha informovat a ovlivhovat

Odbornici v Public Relations

Zdroj: Kohout, 1999

Ve firmé by méla byt prace s vetrejnosti tkolem nejvyssiho managementu

podobné jako planovani a tizeni. Chybou je, ze velkd vétSina osob povérenych

vykonavéanim ¢innosti v oblasti vztahd s vetejnosti se od své funkce distancuje a
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odpovédnosti povéiuje osoby, které nejsou v tomto sméru na dostatecné odborné
urovni a neorientuji se dobfe v daném oboru. Tato skutecnost byva jednim
z divodi $patného image firmy. Cinnost v oblasti Public Relations by méla
vykonavat osoba zodpovédnd, ktera ma minimaln¢ stfredoSkolské vzdélani a mize
maximaln¢ efektivné ovlivnit vztah oslovené ¢asti vefejnosti k podniku. Vlastnosti

pracovnika v Public Relations by mély byt nasledujici (Kohout,1999):

= Tvirci a praktické mysleni

= Schopnost komunikovat

= Schopnost predvidat reakce jednotlivych skupin

» Co nejvyssi vzdélani v oblasti sociologie a komerce
= Adaptabilita

Vztah vetejnosti kK podniku ovliviiuji samoziejmé i vSichni zaméstnanci
podniku, i ti na nejnizsich postech (uklizecky, vratni), protoze zmini-li se o situaci
(pozitivni 1 negativni) v podniku, kazdy jim ochotné& uvéti. To, Ze vetejnost vi o
situaci v podniku od téchto osob ale neznamena, ze podnik nemusi mit

kvalifikovaného odbornika v komunikaci s vefejnosti.

Nékteré firmy se stavi k Public Relations odmitavé. Casto to vysvétluji
tim, Ze na tuto ¢innost nemaji ¢as, ani penize anebo Ze dal$i praci s vetejnosti
nepotiebuji. Ale tato tvrzeni nejsou pravdiva, protoze zadna firma nemuze tvrdit,
7ze neni nutné byt v dobrych vztazich s riznymi skupinami zakaznikii, nebo
instituci. Toto si nemuze dovolit tvrdit ani ten nejbohatsi a nejvice prosperujici
podnik. Nejen, Ze na svém okoli kazdy podnik vyrazné zavisi, ale vefejnost byva
Casto pfedmétem jeho péfe jako je to napiiklad u riznych neziskovych

organizaci, zvlasté charitativnich.
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2. 2.4 Publicita

Publicitu muZzeme chapat, jako obeznamenost piislusné ¢asti vefejnosti
S organizaci, jejimi produkty a sluzbami, cily, akcemi. Dobra publicita je tedy
zakladem stabilniho postaveni organizace na trhu a je zdkladem jejiho pozitivniho
image. Usnadiiuje prodej zbozi, sluzeb, mySlenek nebo zdmért a vyrazné
napomaha napi. také pii ziskavani sponzorti nebo dobrovolnik pii poradani

rtiznych akei (Cepelka, 1997).

Casto je publicita pouZivana jako synonymum pro public relations. Toto
pojeti neni spravné, protoze publicita je ve skuteCnosti pouze jednou z mnoha
taktik public relations. Rozdil publicity od public relations je také v tom, ze
¢innosti v oblasti public relations financuje firma za ucelem vylepSeni svého
image Vv o¢ich zékaznika, zatimco publicitou rozumime pravdivé sdéleni umisténé
do sdélovacich prostiedkd jinymi subjekty, nez je firma samotna. Je- li toto
sdéleni pozitivni, je pro firmu velmi efektivnim nastrojem promotion, protoze
neni spojeno szadnymi naklady a je také vysoce efektivni, protoze je pro
zakaznika duvéryhodnéjsi, nez napt. kterakoliv forma reklamy v disledku toho,
Ze podnik ma jen malou moZnost toto sdéleni ovlivnit.

Publicita je nutnd ve vSech ptipadech, kdy je tfeba komunikovat
s rozsahlejsi vefejnosti. Organizace ji potiebuji proto, aby mohly alespon z¢asti
konkurovat na trhu. Sreklamou ma shodny rys vtom, Ze je uskuteCiovana
prostfednictvim médii, avSak s tim rozdilem, Ze publicita je na rozdil od reklamy

bezplatna.
Organizace potiebuji dva druhy publicity:

1) Publicitu ke ziskavani, obnovovani a posilovani celkového

image oganizace,
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2) publicitu, ktera informuje, presvédCuje a ziskava vetejnost

pro své vyrobky, sluzby, zaméry, akce apod. (Cepelka, 1997)

Publicitu je také mozno ¢lenit na takovou, kterd ma vliv na vefejnost
externi (zédkazniky, investory, partnerské podniky apod.) nebo vefejnost interni

(zaméstnanci, akcionafi apod.) (Svétlik, 1992).

2.2.5 Reklama

Pojem reklama pochazi z francouzského slova " reclamér", coz znamena
vyvoléavat, vykiikovat, hldsat. Nejstars$i formou reklamy bylo pouli¢ni vyvolavani
a pozdgji zapalovani ohiii pfi oznamovani néjaké udalosti spojené s mistem
prodeje - trhem. Obchodnici na sttedovékych trzistich vykiikovali nazvy svého
zbozi a jeho vyhodné ceny a tim zvySovali pravdépodobnost prodeje. Ze starého
Egypta jsou zndmy vyvésni tabule. Obchodnici na né ryli symboly produktt, které
prodavali. Tyto desky byvali vyvéSeny na dvefe jejich domu a zbozi tak mohli
kupovat i cizinci, ktefi by se o ném jinou cestou nedozvédéli. Ve starém Rimé se
naptiklad hraly rizné reklamni hry a predstaveni. Az vynalezem knihtisku v 15.
stoleti a vyuzivani elektrické energie ve stoleti 18. bylo umoznéno, aby se
reklamni ¢innost zacala ubirat docela jinou cestou. Knihtisk umozZnil rozsiteni
nékterych forem reklamy (Gprava plakat, kdy bylo upusténo od kreslenych a
rucné psanych plakatt a letakt, které byly nahrazeny tiSténymi formami, neonové
trubice aj.) a zacaly vznikat nova masmédia, do kterych byla reklama umistovana
(noviny, Casopisy, apod.) (Bunesova, 2001).

V dnes$ni dobé€ jsou na reklamni ¢innost u velkych zahrani¢nich firem
vénovany obrovské castky, které rocné€ piesahuji az miliardu americkych dolart.
Velké sumy vénuji reklam¢ napt. kosmetické firmy, vyrobci automobili,
Je levna a vhodna pro masové pusobeni, ale jeji nevyhodou je neosobnost,
nemoznost piedvést vyrobek, nebo jinak ovlivnit ndkup. Dalsi nevyhodou je i

nesnadnost jejiho méteni.
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Cilem reklamy je obvykle zvySovani prodeje, tedy i rdst obratu, ale
efektivnéj§im pfistupem je, divame- li se na reklamu jako na zpiisob pfenosu
informaci nebo cestu k presvédéeni a pfipomenuti vyrobku zékaznikovi. Usp&$na

reklama by méla vést spotiebitele k opakovanému nakupu a vérnosti.

Clenéni reklamy

Dle Nagyové (1994) je mozné ¢lenit reklamu na reklamu:

Podle zpuisobu orientace:

*  Vyrobkovou reklamu - tuto formu reklamy pouZziva firma tehdy, chce-li
néjakym zplsobem zviditelnit svij vyrobek.

» Instituciondlni reklamu - podporuje dobrou povést a image firmy,
spole¢nosti, organizace, osoby atd.

V nékterych piipadech jsou v praxi pojmy vyrobkovd a instituciondlni

nahrazeny pojmy produktova a image reklama.

Podle funkce:

» Informativni reklama— pouziva se ve stadiu zavadéni vyrobku. Dava tak
spotiebiteli najevo, Ze se na trhu vyskytl novy vyrobek, ktery je
zakaznikim k dispozici. Casto jsou produkty firem popisovany velice
detailné, aby poskytly spotiebiteli ty nejlepsi informace.

» PfesvédCovaci reklama — pouziva se ve fazi ristu a na pocatku stadia
zralosti vyrobku a ma za kol rozvinout poptavku spotiebitele po jiz
znamém vyrobku.

* Pfipominkova reklama — pouziva se ve fdzi zralosti nebo pii poklesu
zivotniho cyklu vyrobku. Pomahé udrzovat znacku a image firmy v paméti

zakaznik.
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Masmeédia a nositelé reklamy

Mezi nejpouzivanéjsi masmédia patii:

Tisk

= Noviny

Noviny jsou tiskovinou, kterd vychéazi pravideln€¢ v riznych
casovych intervalech (dennich, tydennich apod.). Mizeme je Clenit na
regionalni tisk (Jindfichohradecké listy, Tteboiisky svét apod.), oblastni
tisk nebo tisk celostatni (Blesk, Pravo, Sport apod.). Nékteré noviny jsou
znamé dokonce po celém svét¢ a mohou se chlubit vysokou
spolec¢enskou prestizi (The Times).

Vyhodou reklamnich sdéleni v novinach je jejich rychlost a také
moznost vydavatele provadét zmény v poslednich minutach. Ctenafi
mohou témeét okamzité reagovat napt. na inzeraty v novinach.
Prostfednictvim novin je tedy zajiStén rychly pienos sdéleni.

Nevyhodou je Zivotnost sdéleni, dosah sdéleni a nemoznost

ovlivnit pozadovany okruh zakazniku.

= C’asopisy

Casopisy jsou média podobna novinam. Vychézeji stejn& jako
noviny pravidelnég, ale vétSinou s vétsimi casovymi odstupy (tydenik,
¢trnactidenik, mésic¢nik). Rozdil je vétSinou v grafice, ktera je Casto vice
barevna a Casto 1 v poctu stran.

Casopisy miizeme ¢lenit na dvé dileZité skupiny. Jsou to ¢asopisy
rodinné a odborné. Pouzitim reklamniho sdéleni v odbornych casopisech
ma zadavatel reklamy nejvéEtsi Sanci, ze sdéleni zasdhnou co nejpiesnéji

cilovou skupinu.
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Nevyhodou tohoto reklamniho prostredku je ale dlouha doba

trvani od zadéani reklamniho sd€leni a vyjiti Casopisu.

Televize

Vyhodou televiznich reklam je jejich Siroky dosah (moznost vyuziti
Vv celostatnim i regionalnim méfitku), opakovatelnost a také to, ze divaci ji mohou
sledovat v piijjemném prostiedi domova. Jako firma si do jisté miry také mizeme
urcit, kdy bude reklama vysilana (napt. reklamni spot nabizejici sportovni zbozi
muze byt vysilan pouze v prestavkach mezi hokejovymi a fotbalovymi zapasy).
Avsak umistovani reklam do televiznich vysildni pfind$i manaZerim vysoké
naklady a nedisponuje- li firma dostateénym mnozstvim finan¢nich prostfedkt na
zaplaceni televizni reklamy svétsi  frekvenci vysilani, je zde mala

pravdépodobnost, ze reklamni spot zasdhne cilovou skupinu.

Rozhlas

Dle mého nazoru patii rozhlas mezi levnégjsi reklamni nosice. Pti zadavani
reklamnich sdéleni do rozhlasu pouziva fada firem hlasu zndmych osobnosti, aby
doséhly vétSich uspéchi. Jednd se napf. o reklamu na automobily, sportovni
obleceni, kosmetiku apod. Nevyhodou rozhlasu je to, Zze nékdy byva vniman spise
jako zvukova kulisa k nékterym domacim cinnostem a cilova skupina neni

zasazena tak intenzivné€ jako u televizniho vysilani.

Internet

Internetové stranky jsou pomérné novy reklamni nosic, zato vSak stale vice
pouzivany. Jelikoz internet navstévuje v dnesni dobé velky pocet nasi populace,
roste 1 navstévnost zde umisténych reklamnich sdéleni. Reklamnimi sdélenimi

rozumime staciondrni, prouzkovou nebo pohybovou reklamu, kterou miuzeme
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spatfit pfi navstéveé nékterych internetovych stranek. Pfi umistovani reklamnich
sd€leni na internetové stranky, by zadavatel nemél zapomenout na zvefejnéni své
adresy, Cisla telefonu a faxu a email osoby, ktera bude vyfizovat objednavky a

piipadna piani a stiznosti.

Mezi Casto pouzivané nositele reklamy patii napft.:

Telefony

Vyznamnymi se stavaji zejména reklamy zasilané na mobilni telefony.
Stale znaméjSimi se stavaji v souvislosti se zpoplatnénim kratkych SMS
zasilanych z internetu. Zajemce o zaslani kratké textové zpravy na mobilni telefon
muze napsat zpravu dlouhou pouze nékolik znakl, za kterou je automaticky

pfipojena kratka reklama (napt. Eurotel).

Kina

Utinek reklamy v kinech je mnohem vyrazngjsi, protoze ji divaci vénuji
vice pozornosti neZ v piipad¢ jinych médii. Také prostfedi kina dodava reklamné
na hodnoté, protoze divaci jsou ve spravné nalad¢ a ocekdvani (Pelsmacker 2003).
Reklama v kinech se ¢asto vyuziva k vysilani reklamnich spott, které upozornuji
na nové filmy, které se objevily na trhu. Pfi reklamnich spotech na jiné vyrobky ¢i
sluzby se casto mizeme setkat s problémem, ze neni zasazena cilova skupina. Dle
Brannana (1996) tato reklama zasahne spiSe mladsi publikum a na star$i ro¢niky

ptili§ nezabira.

Dalsi média

Jsou predstavovany poutaci, plakatovacimi plochami, fasddami domd,
dopravnimi prostfedky, na které miize byt reklama také umistovana, podlahovou
reklamou, reklamnimi panely apod. Vyhodou téchto médii je velky dosah a
vysoka zivotnost sdéleni (stejné sdéleni je spatfeno mnohokrat). Vyhodou sdé€leni
prostiednictvim takovychto médii jsou i pomérné¢ pfijatelné ndklady. Dle

Pelsmackera (2003) vSak nevyhodou venkovni reklamy zlstavd to, ze miize
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sd¢lovat pouze omezeny rozsah informaci a také zde neni mozné zaméfit se na

cilovou skupinu.

Nékteré propagacni prostredky

= Letdk - jednolistova tiskovina, nepfekladana, nesSita, Casto tiSténa na
formatu A5,

» Prospekt - jednolistova nebo vicelistova tiskovina formatu A5 nebo A 4
S vétsim mnozstvim informaci nez letdk, mize mit 3 podoby: dvojlist,
skladacka, Sita (do 20 stran),

» Plakat - jednostranna tiskovina, tiSt€énd vétSinou na formatu Al- AS3,
pusobi na vétsi vzdalenost,

» Pouta — jeho ukolem je upoutat pozornost, mizeme je délit podle druhu a
ucelu napf. na interiérové a exteriérové, na plosné, poloplastické a
plastické apod.

* Inzerat - kratky text umistovany v novindch, casopisech nebo
neperiodickych publikacich, mize mit podobu pouze slovni, nebo byt
doplnén grafikou,

= Brozura - obdoba prospektu, nejcastéji na formatu A5 a A6, tiSténd na
hlazeny papir a vydavéana ke zvlaStnim ptileZitostem (nepopisuje zbozi, ale
podava nejcastéji informace o podniku, jeho historii, soucasnosti a
vyhledu do budoucnosti), ¢asto mé vice nez 20 stranek

» Katalog - tistén jednostranné nebo oboustranné na hlazeny papir, obsahuje
seznam zbozi, véetné jeho popisu, fotografie a ceny

= Jiné propagacni prosttedky (cenik, rocenky, svételnd reklama,
transparenty, noticky, nalepky, obtisky, pohlednice, piktogramy, darky
apod.)

Osoby =zabyvajici se tvorbou propagacnich prostfedkti (manazefi

promotion) by mély byt znalé v oblasti reklamy a mély by byt schopny vytvaiet

rizné navrhy na propagaci daného zbozi. Takovato osoba by méla téz umét
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komunikovat s ostatnimi zamé&stnanci firmy, od kterych pfijima ptipadné napady
a navrhy na vylepSeni reklamni kampan¢, ale také spravné porozumét piani
zékaznika a podle toho reklamu vylepSovat.

Firma, ktera si nemaze dovolit zaméstnavat tym specialistii a ma zéjem o
opravdu kvalitni reklamu, mize vyuzit sluzeb reklamnich agentur. Za prvé ma
jistotu, Ze puijde o odborné vytvotrenou reklamni kampan a za druhé uSetii
znacnou ¢ast finan¢nich prostfedkl tim, ze si nemusi platit vlastni zaméstnance,

které by beztak vyuzivala nepravidelné.
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3. Metodicky postup

1. Objekt zkoumani

Objektem zkouméni je firma Ceska poji§tovna, a.s., ktera je instituci nabizejici

zivotni a nezivotni pojiSténi na ¢eském trhu.

2. Hlavni cil prace

Cilem této prace je analyzovat stavajici situaci ve firmé v oblasti promotion

véetné nékterych souvisejicich finanénich a ucetnich situaci a navrhnout jejich

vhodnéjsi vyuziti.

3. Dil¢i cile

* Provést analyzu promotion

= Navrhnout moZnosti zdokonaleni komunikace v oblastech:

4. Hypotézy

Osobniho prodeje
Podpory prodeje
Reklamy

Public relations

= Centralizované fizeni podniku miiZze byt sice ekonomictéjsi, ale podnik

ztraci kontakt se zadkaznikem a nabizené sluzby pfizpusobuje vice vlastnim

potifebam, nez potfebam trhu

=  Nekteré formy promotion zajistujici klientim vétsi pohodli vS§ak mohou

znesnadnit rozpoznani spravnych potieb klienta

= VylepSenim motivace zaméstnancii dochazi ke zefektivnéni Cinnosti ve

firmé

= Unifikace pracovist zpusobuje lepsi orientaci zdkaznikii na jednotlivych

pobockach a zaroven napomaha zédkazniktim zlepsit povédomi o znacce
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5. Pouzité metody

Studium odborné literatury
Rizené rozhovory
Dotaznikova metoda
Pozorovani

Procesni analyza v oblasti promotion

6. Zdroje informaci

Odborna literatura
Periodické publikace
Podnikova dokumentace
Vyhlasky

Zakony

Internetové a intranetové stranky podniku
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4, Analyza stavajici situace firmy

4.1. Ceska pojist'ovna, a. s.

Ceska pojistovna, a. s. je finan¢ni instituce nabizejici Sirokou 3kélu
zivotnich ¢i nezivotnich pojisténi a je nejveétsi pojistovnou na ¢eském pojistném
trhu. Pfedmétem podnikani této spolecnosti na zakladé rozhodnuti Ministerstva
financt, které funguje jako statni dozor v oblasti pojiStovnictvi je tato ¢innost:

» ¢innost pojist'ovaci v rozsahu Zivotniho i neZivotniho odvétvi,
» ¢innost zajiStovaci v rozsahu Zivotniho i nezivotniho odvétvi,
= ¢innosti souvisejici s pojistovaci a zajistovaci ¢innosti, tj.:
- ¢innost zprostiedkovatelska provadéna v souvislosti
S pojistovaci a zajiStovaci Cinnosti dle zdkona o pojistovnictvi,
- ¢innost poradenska souvisejici s pojisténim fyzickych a
pravnickych osob dle zakona o pojistovnictvi,
- Setfeni pojistnych udalosti provadéné na zakladé smlouvy
S pojistovnou dle zakona o pojiStovnictvi,
-uplatiiovani a vykon prav a povinnosti jménem a na ucet
Ceské kancelaie pojistiteltl ve smyslu zdkona ¢. 168/1999 Sb.
V platném znéni,
- zprostfedkovani finan¢nich sluzeb (pfijimani vkladd, pijcek,
zprosttedkovani finan¢niho leasingu apod.)

Na &eském pojistném trhu ma Ceska pojistovna, a. s. bohatou a dlouhou
tradici. Je nejstarSim pojiStovacim ustavem v ¢eskych zemich a pravni nastupkyni
Prvni Ceské vzijemné pojistovny. Ceska pojistovna jako takova byla zalozena
Fondem narodniho majetku Ceské republiky a vznikla zapisem do obchodniho
rejstiiku dne 1. 5. 1992. V roce 1993 byly akcie spole¢nosti uvedeny na hlavni trh

Burzy cennych papirti Praha, a. s.
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Od svého zalozeni spolecnost postupné formulovala své hlavni strategické
cile. V dnes$ni dobé jsou témito cili zejména orientace na retailovou Klientelu
v obCanskych pojisténich a na velké klienty v oblasti prumyslovych a
podnikatelskych rizik. S blizicim se vstupem CR do Evropské unie patii také mezi
organiza¢nich zmén, jejichz cilem je vybudovani moderni a efektivni pojistovny
po vzoru zépadoevropskych zemi (Vyro¢ni zprava, 2002).

V soudasné dobé patii Ceska pojistovna, a.s. mezi nejziskovéjsi firmy
v Ceské republice. Za rok 2004 vytvofila zisk po zdanéni ve vysi 4,2 miliardy
korun. Ratingové agentury Standard & Poor’s a Moody’s potvrdily Ceské
pojistovné dlouhodoby tzv. investi¢ni rating BBB a Baa3 se stabilnim vyhledem.
Bilan¢ni suma Ceské pojistovny k 31.12.2004 ¢inila 121 miliard korun (Vyroéni

zprava 2004).

Organizaéni struktura v Ceské pojistovng, a. s.

Je pomérné slozit¢ c¢lenéna (Pfiloha 1). Na vrcholu této organizacni
pyramidy stoji valna hromada, kterou tvofi jednotlivi akcionafi, ktefi se urcitou
¢asti podili na majetku spolecnosti. V soucasné dobé& se majetek spolecnosti déli
mezi CESPO B.V. (97,70%), holdingovou spolecnost se sidlem v Nizozemsku a
drobné akcionatfe (2,30 %).Mezi hlavni tkoly valné hromady patii schvalovani
ucetni zéaverky, konsolidované ucetni zéavérky, zpravy piedstavenstva o
podnikatelské €innosti spolecnosti a stavu jejiho majetku, snizovani zakladniho
kapitalu a rozd€lovani Cistého zisku spole¢nosti. Dale voli ¢leny pfedstavenstva a
dozor¢i rady. Predstavenstvo je organem vykonavajicim ptikazy valné hromady,
tedy jakymsi vykonnym organem. Naopak dozor¢i rada kontroluje cinnost
pfedstavenstva, je tedy organem kontrolnim. Veskerd rozhodnuti valné hromady
se prostiednictvim predstavenstva hromadi v centrdlnim pracovisti v Praze a

prostiednictvim centrdly se dostavaji do védomi jednotlivych agentur v kazdém
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regionu, které se staraji o kone¢né plnéni téchto rozhodnuti (Ptfiloha 2) (Vyro¢ni

zprava, 2002).

Bankovnictvi v Ceské pojist'ovng, a. s.

Spole¢nost Ceska pojistovna, a. s. je souasti koncernu, vnémz je
pravnickou osobou ovladajici a zastfesujici celou jeho strukturu. Jednim z ¢lent
tohoto koncernu je také eBanka, a. s., kterd je v souc¢asné dob¢ leaderem na trhu
pfimého bankovnictvi. Vznikla 29. 12. 1990 jako Expandia Banka a predmétem
jeji Cinnosti je provadéni bankovnich obchodii a bankovnich sluzeb pro
podnikatele, malé a stfedni podniky i fyzické osoby. Svym klientim umoziiuje
obsluhovat sviij bankovni ucet zejména pomoci internetu, mobilnich telefonti a

klasickych telefonti (Vyro¢ni zprava, 2002).

V pribéhu roku 2004 pokracovala banka v budovani své obchodni sité.
Bylo otevieno 9 novych klientskych center pro obsluhu retailovych klientl a
dobudovéna sit’ obchodnich center pro obsluhu firemnich klientd. eBanka tak
V soucasnosti disponuje siti 168 obchodnich mist v€etné pokladen v agenturach
Ceské pojistovny, a.s. Do eBanky piislo v pribéhu roku 2003 19 183 novych

klientt.

Mezi novinky roku 2003 patii napiiklad rozSifeni moZnosti vedeni
osobniho nebo firemniho uctu aZ v deseti rGznych ménovych slozkach. eBanka
také zavedla dalsi zplisob pifihlaSovéani a ovladani uctu. Nyni miZe tedy klient
fidit svlj ucet mobilnim telefonem 1 prostiednictvim béZnych SMS zprav

(Vyrocni zprava 2004).

V dnesni dobé prochazi firma Ceska pojistovna a.s. Setnymi zménami,
které ovliviiuji riizné oblasti promotion. V nésledujici kapitole uvedu néktera nova
opatfeni v oblasti promotion a také cCinnosti, které jiz dlouhodobé plisobi na
chovani zékaznikli v oblasti osobniho prodeje, podpory prodeje, reklamy a vztahti

S vefejnosti.
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4. 2. Vyuziti nastroji promotion ve firmé

Organizaci, fizenim a planovanim &innosti v oblasti promotion se v Ceské
pojistovné, a.s. zabyva marketingovy usek, ktery je dale roz¢lenény na 3 odbory,
které¢ spolecné zajistuji spravny chod Cinnosti v této oblasti. Jedna se o tyto
odbory!:

1. Odbor pro fizeni vztahti se zdkaznikem
2. Odbor marketingové podpory (dale se ¢leni podle prvkl, které jsou
pfedmétem této podpory na podporu:
- image
- zivotniho pojisténi a penzijniho pfipojisténi
- nezivotniho pojisténi
- sponzorskych aktivit
- klientského servisu Ceské pojistovny
- webu
- pojisténi pro malé a stfedni podniky (novy prvek))

3. Odbor marketingového planovani a fizeni kampani

Jelikoz téma mé prace je sledovat vyvoj a vyuziti nastroji promotion, budu

dale pokracovat vyétem a popisem jeho jednotlivych prvki.

4.2.1 Osobni prodej

Osobnim prodejem z pohledu promotion se rozumi takové jednani, kdy
zamé&stnanec (obchodni zéastupce, piepazkovy pracovnik) firmu reprezentuje
(Bunesova, 2001). Toto jedndni miiZze pozitivné ¢i negativné ovlivnit nakupni
chovani klienta. Patfi sem tedy veSkeré prvky, které plsobi na klienta pfi
rozhodovani o koupi pojistného produktu. Mize to byt chovani prodévajiciho,

uprava jeho zevnéjsku, prostiedi firmy apod.

1 Udaje ¢erpany z intranetovych stranek Ceské pojistovny, a.s.
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Zaméstnanci by méli jednat dle firemniho kodexu etiky a vnimat obecné principy,

které fikaji, ze (Maly spole¢ensky kodex zaméstnance Ceské pojistovny 2005):

kazdy zaméstnanec je tviircem a soucasn¢ i soucasti firemni kultury
a pracovniho prostiedi

kazdy ze zaméstnanct je reprezentantem Ceské pojistovny —
uspésné financni spolecnosti

obleceni a vzhled zaméstnanci symbolizuje jejich spoleCenskou
prestiz

svym vystupovanim a projevy ovliviiuji zaméstnanci nejen ostatni
zaméstnance, ale i vefejnost a zakazniky Ceské pojistovny

jsou to pravé zameéstnanci, kdo spolu vytvaii atmosféru vzajemné

spoluprace a kolegiality- zaklad dalSiho aspéchu

Uprava zevnéjSku zaméstnanci

Podle Malého spole¢enského kodexu zaméstnance Ceské pojistovny

(2005) je pojistovnictvi jedna z nejprestizn€jSich profesi a zaméstnanec

pojistovny by tedy mél za kazdych okolnosti piisobit serioznim a kultivovanym

dojmem a byt tedy vhodné upraven.

Oblékani manazZeru

Muzi

Nosi spolecensky oblek po cely tyden. Ocekavaji se spiSe konzervativni

barvy a materidly. K obleku vzdy patii kravata nebo motylek. KoSile jsou

decentni, Cisté¢ a v kvalitnim stavu po cely den. Kalhoty by mély byt podle typu

doplnény opaskem.
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Sportovni oblek je vhodny na mimopracovni setkani, nikoliv do
zaméstnani. Nepiijatelné jsou mikiny, svetry a tricka. Kosile s kratkym rukavem

nejsou povazovany za spolecensky vhodné.

Zeny

Nosi odévy dostatecné zakryvajici ramena a paze, kalhoty nebo sukné
Vv délce odpovidajici jejich spoleCenskému postaveni. Ocekava se spiSe
konzervativni obleceni bez modnich vystfelkli. Velmi vhodné jsou kostymy.

Obleceni by mélo vyvolavat pocit seridznosti.

Tri¢ka bez rukavi, halenky a Saty s vyraznym vystiihem, zkrdcené sukné a
Saty nejsou vhodné do zaméstnani. Sperky a moédni doplitky by mély byt umérné

celkovému oblékani bez vyraznych modnich odchylek.

V pracovnim tydnu se v zasad€ nerozliSuji formalni a neformalni dny.
V patek, pokud manazer nema obchodni jednani ani neni v pfimém kontaktu
s klientem, lze na pracovisti akceptovat mirné¢ neformalni styl jako je napf.

spolecenska kosile bez kravaty.

Vzdy plati, Ze manazer ma byt vzorem v oblékdni a vkusu svému okoli
kazdy den a za kazdé situace. Boty by m¢ly ladit s obleCenim a byt vzdy cCisté a
v dobrém stavu. Sportovni obuv je nepiijatelnd. Jednotlivé soucésti obleku by
mély vzajemné ladit a vytvafet harmonicky vzhled.

Nausnice u muzt a viditelny piercing u muz 1 Zen jsou nepiijatelné.
Hodinky by nemély ptisobit ryze sportovnim dojmem.

Vyjimkou formalniho oblékani jsou sportovni akce a vyjezdni porady a
Skoleni. I zde v8ak plati, Ze manaZer by i1 ve volbé neformalniho nebo sportovniho

obleceni mél respektovat své postaveni. I zde plati, Ze pro podfizené je manaZer

vzorem vkusu.

52



Oblékani metodikii, vedoucich tymii, specialistii a expertii

Muzi
Me¢éli by nosit koSile nebo kvalitni tricka s dlouhym rukavem, sako a

kalhoty vzijemné sladéné. Barevné kombinace kalhot a saka by mély byt

umirnéné a vkusné.

Mikiny a svetry jsou u muzil povazovany za projev sebepodcefiovani a

znehodnocuji obecné vnimani osoby a pozice ostatnimi kolegy a vefejnosti.

Zeny
Me¢ly by nosit nevyzyvavé soucasti obleceni, spiSe formélniho charakteru.
Neptijatelné jsou sportovni doplitkky obleceni, minisukné a vystiedni modely.

Sperky by mély byt v harmonickém souladu s celkovym obledenim.

Opét plati, Zze by vSichni méli dbat na sladénost, kvalitu a cistotu
jednotlivych soucéasti odévu. Obuv by méla byt spolecenska a vzdy v dobrém
stavu. Sportovni obuv je nepfijatelna.

Jeansy jsou povazovany za obleCeni pro volné chvile a je nutné peclivé
zvazovat jejich vyuziti.

Néusnice u muzi a viditelny piercing u muzili i Zen jsou nepiijatelné.

Nezapominejme, ze metodici, vedouci tymu, specialist¢ a experti jsou
vzorem pro ty, které pfimo nebo nepiimo tidi. Spoluvytvareni kulturu spolecnosti

a umociiuji svym vzhledem vyznam zastavané pozice.
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Oblékani ostatnich zaméstnancii

Z oblegeni by mélo byt patrné, 7e zaméstnanec Ceské pojistovny, a.s.
pracuje Vv uspé$né finanéni spole¢nosti. Jednotlivé prvky obleCeni by mély
vzajemné ladit, byt Cisté a v dobrém stavu. Je nutné si vzdy uvédomovat, ze
obleceni je klicovy faktor prvniho dojmu. Sportovni obleceni je ureno pro volné

chvile, nikoliv pro pracovni dobu.

Prepazkovi pracovnici a zaméstnanci na pokladndch nosi modré sako, na
kterém maji vysity znak Ceské pojistovny, a.s., ktery je pii kontaktu s klientem

dobfe viditelny.

Pojistovaci poradci nenosi znak Ceské pojistovny, a.s. vysity na svych
svricich, ale svou piislugnost k Ceské pojistovné, a.s. prokazuji zvlastnimi
prikazy, opraviujici je uzavirat pojistné smlouvy s klienty, které jsou na pozadani
povinni klientovi pfedlozit. Tento priikkaz je vlastné plnou moci vystavenou

Ceskou pojistovnou, a.s.

Chovani zaméstnanci ke svym klientiim

Chovani vSech skupin zaméstnanct, ktefi komunikuji s klienty je popsano
také ve vySe zminovaném spolecenském kodexu . Navic jsou v prib¢hu roku
potadana rizna Skoleni, ktera specifikuji chovani zaméstnanct ke svym klientim
pifimo podle Cinnosti, kterou jednotlivi zaméstnanci vykonavaji. Toto setkéni se
kona 2krat do roka a pro nové zaméstnance i ¢astéji, protoZe je nutné je proskolit
dikladné v oblasti psychologie prodeje, obchodnich dovednosti a produktovych

znalosti.

Dle spolecenského kodexu by méli mit zaméstnanci na mysli, Ze svym
vyjadfovanim a chovanim reprezentuji uspéSnou a respektovanou finanéni

spolec¢nost. Okoli oceni slusnost, zdvofilost a kultivovany projev. Vulgéarnost a

54



obhroublost jsou projevem vlastniho pohrdani svym stavem a pozici. Negace a
arogance snizuji hodnotu zaméstnancli této instituce v ocich druhych. Zaroven

vytvaii kolem zaméstnanct prostiedi, v némz se ani jim samotnym brzy nebude

libit.

Vybrané principy ocekdavaného chovdni ( Maly spolecensky kodex zaméstnance

v

CP)

1. Pozdrav pro nés neni jen formalni projev zdvofilosti, ale i vyjadieni tcty
muzl Zenam a mladsich starSim. Pozdravt a ostatnich projevil zdvoftilosti
neni nikdy dost. Pozdrav by mé¢l udélat druhym lidem radost nikoliv
V nich vyvolavat nepiijemné pocity.

2. Necinime druhym to, co by ndm samotnym bylo nepiijemné

3. Jsme tolerantni a pomahame vzajemné toleranci v kterémkoliv véku,
situaci a pozici

4. Umime odpoustét momentéalni prohtesky druhym — moznd, Ze pravé nas

usmeév jim pomiiZze v momentalni nepohodé

. Dé€la nam radost, kdyz mizeme pomoci jeden druhému

. D€la nam radost, kdyz miizeme kolem sebe §ifit dobrou naladu

. Jsme hrdi na kultivovanost prosttedi, které svym chovanim spoluvytvarime

o N O o

. Pomahame mladSim a novym kolegim v péstovani kultury vzajemné
tolerance, spoluprace a kolegiality

9. Oc¢ekavame od druhych dodrzovani principt spolecenského chovani

V roce 2003 byl vytvoien tzv. ,,Koncept péce o klienta“, jehoz ucelem bylo
dokonale proskolit manazery pfepazek stanovenim urcitych fazi osobniho prodeje,
kterymi by se mél fidit kazdy pracovnik, ktery komunikuje se svym klientem.
Manazefi ptrepazek méli na zaklad¢é tohoto Skoleni za ukol sledovat chovani
pfepazkovych pracovnikii a vypracovat jakysi navrh na zlepSeni situace
v komunikaci s klientem na své pobocce. Odbor tréninku provedl vice nez 50

beha vycviku, jejichz vysledkem bylo zlepSeni v chovani piepazkovych
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pracovnikil zejména pii zahajeni a ukonceni komunikace s klientem. Vyznamny
posun byl zaznamenan i v prezentaci vyhod pro klienty, predavani vizitek apod.
(Ceska INFO. 2003, ro¢. IX, &. 8).

Postup prodeje vSech zaméstnancu, ktefi maji komunikaci s klientem na
starost, je rozdélen do nckolika fazi, z nichz tkolem kazdé je zajistit, aby byl
klient s ¢innosti tohoto pracovnika maximaln¢ spokojen, obchod uzaviel a do
Ceské pojistovny, a.s. se rad vracel i pii dalSich piileZitostech. Nékteré z téchto
fazi jsou z hlediska osobniho prodeje méné dulezité, avSak pro lepsi piedstavu a

celistvost procesu jsem se rozhodla je tak uvést.

1) Postup prodeje prepdzkovych pracovnikii Ceské pojistovny, a.s.

Tabulka 3: Postup prodeje prepazkovych pracovniki

Faze Ohbsah
Priprava Priprava prepaiky
Fiiprava na sjednanou schizku
Lahajeni Fozdrav
YeEta "Cim Wam mohu pomoci?”
Lgméy
Kontakt o&i
Analyza potieh Dotaz,zda je jiZ potencialni pojistnik klientem Ceske pojigtovny
Pokladani otazek vedoucich ke zjisténi patieb
Mahidka Mabidka moZnych produktl
Frezentace uZitkl a wihod
Lzavieni Souhlas s obchodem

Frovedeni obchaodu

shrnuti infarmaci o produktu

Rozlougeni FavEretna véta "Mohu pro Vas jesté néco udElat?"
Fredani vizitky

Pozdraw

Kontakt o

Lzméy

Masledny senis Faznamenani dohodnutych kroki

Faznamenani klientd ohledné spokojenosti s produktem

Zdroj: interni materialy CP
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Jednim =z dulezitych krokli komunikace pifepazkového pracovnika
s klientem v oblasti osobniho prodeje je faze zahdjeni. V této fazi se zacina
formovat vztah referenta prepazky a jeho klienta. Prepazkovy pracovnik ma
predepsané chovani, kde je dilezity zejména pozdrav, ismév, kontakt oci a véta:
,,Cim Vam mohu pomoci?“. Dale je diilezita faze rozloudeni, kdy ma zaméstnanec
predepsané stejné kroky jako ve fazi zahajeni, pouze véta: ,,Cim Vam mohu

pomoci?* je nahrazena vétou: ,, Mohu pro Vas jesté néco udélat?*.

2) Postup prodeje pokladnich Ceské pojistovny, a.s.

Dulezité¢ faze tykajici se oblasti osobniho prodeje jsou také zde faze
zahajeni a rozlouceni, jez jsou stejné jako u postupu prodeje piepazkovych
pracovniki. OdliSnosti se zde vyskytuji v jinych fazich jako jsou napt. otazky
tykajici se zplsobu placeni apod., jejichz podrobnéjSi rozpracovani neni

pfedmétem mé prace.

Tabulka 4: Postup prodeje pokladnich

Faze Obsah

Friprava Fliprava pracovidté

Lahajeni Fozdray
Uyodni véta: "Cim “am mahu pamoci?”
Lsméy
Kaontakt odi

Frovedeni operace  |Upfesnéni pofadavku

Frovedeni operace

Yzhuzeni zajmu klienta o dalgi produkt

Rozlouteni Lavératna vata: "Mohu pro Was jestd néco udélat?"
Fozdrav

Kontakt odi

Usrnéy

Zdroj: interni materialy CP
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3) Postup prodeje obchodnich zdstupcii Ceské pojistovny, a.s.

Chovani obchodniho zéstupce se pfiliS neliS§i od chovani referenta na
piepazce ke svym klientim. OdliSnosti jsou snad jen v misté konani schuizky,
kterd se nekond na piepazce, ale na misté, které si klient ur¢i sim nebo miste,
které stanovi obchodni zéstupce. Jednd se tedy moznd o piijemngj$i formu
osobniho prodeje.

Tento postup se lisi od postupu prodeje piepazkovych pracovnikl takeé
gestem, které se pii schlizce konané na piepazce nepouziva a tim je podani ruky.
Tomuto gestu pfi styku na pfepazce brani prepazka samotna, tudiz se oba i¢astnici
obchodu omezuji pouze na pozdrav. Podani ruky piedstavuje jakési upevnéni
vztahu mezi prodévajicim a kupujicim a proto by se na n¢j v této fazi nemélo
zapominat.

Navic je pfi prodeji obchodnich zastupcti mozné i predani vizitky. Klient
tak miize obchodniho zéastupce pii piipadnych problémech kontaktovat. Tento

postup nékdy uplatiiuji i pfepaZkovi pracovnici.
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Tabulka 5: Postup prodeje obchodnich zastupct

Faze Ohsah

Friprava Malezeni potfebnych smluy
MNalezeni informaci o klientovi
Pfiprava na schiizku

Lahajeni Fozdray
smew

Fredstawveni se a podani ruky

kontakt odi

Upiesnéni divodu navitéwey

Analyza potfeb

Dotaz, zda je [iZ potencionalni pojistnik klientem Ceské pojistovny

FPokladani otdzek vedoucich ke zjisténi potfeb

Mahidka

Mahidka moZnych produkti

Prezentace uZitkd a wihod

Uz avfeni

Souhlas g obchodem

Provedeni obchodu

Shrnuti informaci o praduktu

Fozloudeni

Zavérefna vita: "Mohu pro vas [est8 néco udélat?”

Predani vizitky

Pozdrav

Podani ruky

Kontakt odi

T T

Masledny servis

Zaznamenani dohodnutych kroki

Kontaktovani klientd ohledné spokojenosti s produktern

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé pozorovani

4) Postup prodeje operdtorii Ceské pojistovny, a.s.

N4

v oblasti komunikace s klientem. Operatofi pfichazi o vyhody komunikace tvari

V tvaf, zejména co se tyce mimiky a rtiznych gest, které mohou napomoci spravné

odhadnout danou situaci a nalézt vhodné feSeni. Tito lidé nejcastéji ze vSech

uvedenych skupin ptichézi do kontaktu s negativnimi emocemi klienti, protoZze na

telefonickych linkach Ceské pojistovny fesi vétsinou stiznosti a problémy a jsou

tak Casto nuceni pracovat pod velkym tlakem. Pro praci operdtora je proto

vyzadovana vysoka kvalifikace v oblasti komunikace a také schopnost fesit co

nejrychleji problémy klienta.
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O spokojenost volajicich peduje v Ceské pojistovng, a.s. vice nez 200
operatort, ktefi jsou rozdéleni do tymi podle specializace. (Ceska INFO. 2003,
ro¢. IX, ¢. 10).

Tabulka 6: Postup prodeje operatort

Faze Ohsah
Friprava Fliprava pracovigté
Lahajeni Fozdray

Uyodni véta: "S5 Eim Wam mahu pomoci”

Frovedeni operace  |Vyslechnuti poZadavku

Frovedeni operace

Yzbuzeni zajmu klienta o novy produkt

Rozloudeni Lavératna vata: "Mohu pro Was [estd néco udélat?"
Fozdrav

Zdroj: vlastni zpracovani

Telefonicka komunikace

V soudasné dobé& probéhla v Ceské pojistovné, a.s. centralizace nékterych
¢innosti. Klienti si tedy budou muset zvyknout na feSeni nékterych problémi
vyhradné po telefonu nebo s pouZzitim internetovych stranek.

Telefonickd komunikace se stane v budoucnosti pro firmu velice dileZitou.
Zatim dochdzi k feSeni pojistnych piipadl, stiznosti a problémti na Modré a
Zelené lince Ceské pojistovny, a.s., ale v budoucnu by se na tchto linkach mély i
uzavirat nekteré pojistné smlouvy. V soucasné dob¢ je mozné uzavtit po telefonu
pouze pojisténi motorovych vozidel, ale v budoucnu se planuje prostfednictvim

telefonnich pfistrojl zajistit 1 likvidace pojistnych udalosti.

Firma je ptfesvédCena, ze telefonicka komunikace zajisti klientim veEtsi
pohodli, protoze budou moci fesit téméi veskeré zalezitosti z pohodli domova, ale
dle mého nazoru ma centralizace i své nevyhody. Re§enim rtiznych situaci po
telefonu budou pracovnici 1 klienti této instituce znevyhodnéni, protoze piijdou o
vyhody komunikace tvaii v tvar, kterd jim muize danou véc vice upiesnit. Pii

komunikaci na prepéazce je také vyhoda v tom, ze ptipadné problémy mohou byt
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vysvétleny nékresem, nebo ptikladem, coz lze v telefonické komunikaci jen

obtizné aplikovat.

4. 2.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje v Ceské pojistovng, a.s. miizeme chapat jako:
- motivaci zaméstnanct za sjednéani pojistnych smluv (penézni ¢i nepenézni)

- motivaci klientdl za uzavfeni pojistnych smluv

Z vyroéni zpravy Ceské pojistovny, a. s. (Piiloha 4) je mozné vy&ist, Ze
rezervy, které si Ceska pojistovna, a.s. vytvofila na prémie a slevy! v roce 2004
tvotily 444 721 tis. K&, coz je témét 16ti procentni nérGst oproti roku
pfedchozimu. Vezmeme- li v Givahu, Ze hospodaisky vysledek po zdanéni byl
v roce 2004 4 174 789 tis. K¢, tak tato rezerva tvorila asi 10,65% z celkového
hospodaiského vysledku, coz uz je ¢astka pomérné vysoka (Vyroéni zprava Ceska
pojistovny a.s., 2004).

Castka rezervy na prémie a slevy byla rozdélena podle poétu pobodek na
jednotlive ¢asti, které byly pfitazovany jednotlivym pobockam podle jejich podilu

na celkovém obratu spole¢nosti.

Rezerva na prémie a slevy (Provision for bonuses and rebates)

Jak je mozno poznat z anglického prekladu, prémie jsou zde pirekladany
jako ,.bonuses™ a také instituce oba tyto pojmy povaZuje za totozné, jestlize se
tedy budu o bonusech ddle zminovat, povazuji je za synonymum pro pojem

prémie.

1 Rezerva na prémie a slevy je vlastné rezerva na formy podpory prodeje. Neni tvofena pouze na tyto dvé
formy podpory prodeje, ale je takto pojmenovana a to nejspise z toho divodu, Ze praveé prémie a slevy
tvofi jeji podstatnou ¢ast.

61



Rezervy na prémie a slevy jsou soucasti technickych rezerv. O technickych
rezervach uétuji pojistovny v Gdtové tiidé 4- Uéty kapitdlu a dlouhodobych
zéavazku (Ptiloha 6). Konkrétné jde o uctovou skupinu 44- Technické rezervy.

Rezerva na prémie a slevy je soucasti technickych rezerv v nezivotnim
pojisténi®. PFi uGtovani o tvorbd a erpani technickych rezerv uétuje Ceska
pojistovna, a.S. jednak o jejich hrubé vysi a jednak o pifipadném podilu
zajistovatell na tdchto rezervach?. P¥i uétovani o této rezervé se pouziva ,jak jiz
bylo uvedeno, ucet 444- Rezerva na prémie a slevy. Na tomto U¢tu se uvadi
veskeré zuctovatelné Castky za bézné obdobi, tykajici se:

a) prémii a slev na pojistném (bonusi)

b) podild na ziscich (zejména piebytky pojistného)

C) navraceni pojistnych prémii

d) ostatnich castek obdobné povahy urcenych ve prospéch pojisténych nebo
jinych osob, které¢ maji smluvni pravo na plnéni.

Na uctu 444 se o rezervach uctuje pouze V piipadé, Ze o nich jiZ neni

uctovano na jiném uctu tctové skupiny 44- Technické rezervy.

! Do technickych rezerv v oblasti neZivotniho pojisténi mizeme kromé rezerv na prémie a slevy
zafadit i dalsi rezervy, konkrétné: 441- Rezerva na pojistné jinych obdobi
443- Rezerva na pojistna plnéni
445- Rezerva na vyrovnani mimofadnych rizik

449- Ostatni technické rezervy

2 Pfi Gictovani o technickych rezervach je vedena analyticka evidence, pro kterou jsou stanovena
zvlastni hlediska. Jinymi slovy, analytickd evidence by méla byt vedena tak, aby bylo mozno
zjistit:

a) podil zajistovateld na tvorbé a pouziti rezerv,

b) pfevody nebo piechody rezerv v souvislosti s pfirGstky nebo Gbytky portfolia pojistného
kmene,

€) zména stavu ptislusné rezervy, pfi¢emz tato zména je vypoctena jako rozdil mezi
kone¢nym a pocatecnim zdstatkem piislusné rezervy. Zmeéna stavu rezervy se pocita

v hrubé vysi a z toho se zjistuje podil zajistovatelil.
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Piiklad postupu u¢tovani na actu 4441

VysSe rezervy na prémie a slevy je Cerpana z rozvahy, kde bohuzel neni
uvedeno, jestli je tato vySe jiz ociSténa o podil zajistovateld, budu tedy
predpokladat, ze podil zajistovatelt budu muset od této ¢astky (444 721 000,-)
jesté odecist. Také budeme pro tento piiklad predpokladat, ze podil zajistovatela
na tvorb¢ a pouziti rezervy ¢ini 20% . Jelikoz nemame informace ani o tom, kolik
Z této z vytvoiené rezervy bylo vycerpano, predpokladejme 90% po odecteni

podilu zajistovatel.

1. Tvorba rezervy na prémie a slevy 444 721 000,- 514/444.3
2. Podil zajistitele na této slevé (20%)
88 944 200,- 444.3/515
3. Pouziti rezervy na prémie a slevy (90%) => (444 721 000 — 88 944 200) * 0,9
320 199 120,- 444.3/607

4. Podil zajistitele na pouZiti této rezervy (20%)
64 039 824, - 608/444.3

1 Ptehled pouZitych udéti

4443 Utty kapitalu a dlouhodobych zavazki - Technické rezervy — Rezerva na
prémie a slevy

514  Naéklady - Technicky ucet k nezivotnimu pojisténi- Pojistné prémie a slevy

515  Naéklady - Technicky tucet k nezivotnimu pojisténi- Podil zajistovateli na
prémiich a slevach

607  Vynosy - Technicky ucet k nezivotnimu pojisténi- Pouziti ostatnich
technickych rezerv

608  Vynosy - Technicky ucet k nezivotnimu pojisténi- Podil zajistovateld na

pouziti ostatnich technickych rezerv
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Podpora prodeje v Ceské pojistovng, a.s. je ¢lenéna podle toho, zda je zaméfena

na zamé&stnance nebo na klienty.

* Podpora prodeje sméfovana na zaméstnance Ceské pojist'ovny, a.s.

Podpora prodeje sméfovana na zameéstnance spolecnosti miize nabyvat
dvou podob. Mize byt ve formé:
- PenéZzni

- Nepenézni
a dale se ¢leni podle toho, zda je zacilena na:
- obchodni zastupce

- ostatni zaméstnance podniku

Vsechny skupiny zaméstnancti, které maji na starost praci s klienty by méli

byt néjakym zplisobem motivovani, aby mohli vykonavat svou ¢innost co nejlépe.

Motivace obchodnich zdstupci je zajisténa pomoci zplisobu odménovani, kterym

je provizni mzda podle druhu a poctu uzavienych smluv, tudiz je zde znat i vyssi
snaha o spokojenost klienta a vys§i pracovni nasazeni. Obchodni zastupci maji
diky tomuto zpiisobu odménovani také nejveétsi podil na zisku této firmy. Tato
skupina zaméstnancli miize samoziejmé ziskat i nepenézni odménu, jako jsou

napf. konkrétni zahrani¢ni z4jezdy vybrané managementem.

Motivace ostatnich zaméstnancii podniku (pfepazkovych pracovnikii, pokladnich,

operatori). U téchto skupin zaméstnancti je situace odlisna. At se jedna o skupiny
prepazkovych pracovniki, pokladnich nebo operatorti, vSechny tyto skupiny jsou

odménovany mzdou Casovou, jejiz vySi nemohou nijak ovlivnit. Obdobné jako
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obchodni zastupci mohou ziskat také nepenézitou formu motivace v podob¢€ napf.

zahrani¢nich zajezdu.

V piipad¢, ze budeme jako vedouci pracovnici podniku mit zdjem své
zaméstnance odmeénit jak penézitou, tak i nepenézitou odménou, musime na tyto
mimofadné slozky mzdy vytvofit ur€itou finan¢ni rezervu, ze které budeme moci
zaméstnanciim tyto odmény vyplacet. V nasem piipad¢ to bude rezerva na prémie

a slevy. Jak se tato rezerva tvoii bylo jiZ uvedeno vyse.

Dle mého néazoru je velice dulezité tuto rezervu vytvaret, protoze
poskytovani finan¢nich prostfedki za vynikajici vykony v podobé pohyblivych
slozek mzdy pomahd zaméstnance motivovat a tim zvySovat objem a kvalitu
poskytovanych sluzeb. Tyto mimofadné slozky mzdy by mély byt dle mého
nazoru vyplaceny zaméstnanciim kazdy mésic, kdy dany pracovnik svymi vykony
dokaze, Zze ma na tuto mimotfadnou odménu narok. Ve vétSin€ podniki ale situace
funguje tak, Ze na tomto uctu je shromadzdéna urcita penéZni Castka, kterd je
nasledné prerozdélena podle potieby, neni tedy poskytovana v zavislosti na

zasluhich zaméstnancu.

V nasledujicim ptikladu uvedu, jak by dle mého nazoru mélo vypadat

poskytnuti mzdy spolu s touto jeji pohyblivou slozkou.

Postup uétovani pii poskytovani penézité odmény zaméstnanciim

Uttovani bude provedeno v té nejjednodussi podobé tzn., Ze abstrahuji od
diverzifikace mzdovych nakladii dle toho, zda jsou soucasti technického uctu
k Zivotnimu pojisténi ¢i k pojisténi nezivotnimu. Pro uctovani veskerych
mzdovych nakladii tedy pouZziji pouze jeden ucet a tim je ucet 533, ktery

predstavuje spravni rezii u technického Gctu k Zivotnimu pojisténi.

65



Ptedpokladejme, ze v pribehu roku 2005 bylo na ucet 444 — Rezervy na
prémie a slevy piidéleno 5 750 000,- na pen€zitou a nepenézitou formu podpory
prodeje pro zaméstnance Ceské pojistovny, a.s.

Ceska pojistovna, a.s. se rozhodla poskytnout tuto &astku jako piispévek
jednoho zaméstnance v mésici Cervenci (tj. 3 000 000,-)

Zbyvajici 2 750 000 K& se Ceska pojistovna, a.s. rozhodla poskytnout
Vv mésici prosinci jako 13. plat pro 200 svych nejlepSich zaméstnanci, tj 2 750 000
/200 = 13 750,- na jednoho zamé&stnance.

Ugttovani o téchto odménach tedy provedu za 2 kalendaini mésice a to
¢ervenec a prosinec.

V rozvaze spolenosti neni bohuzel uvedena vySe zdvazkll viaci
zaméstnanciim, ale z vyroéni zpravy je mozné zjistit, Ze podet pracovnikii v Ceské
pojistovné, a.s. za rok 2004 Cinil 5 882 a ur¢ime- li si primérnou mzdu v tomto
resortu napt. na 35000, (tuto primérnou mzdu navySuji hlavné vedouci
pracovnici, u kterych je podstatné vyS$i, neZ u béZnych zaméstnancl), pak
zavazek instituce vici svym zaméstnanciim (véetné¢ vedoucich pracovniki, kteti
samoziejmé na tuto odménu maji také narok) bude cinit 5882 * 35000 =
205 870 000,- za kazdy kalendaini mésic. Pro zjednoduseni budeme piedpokladat,
ze tato Castka se v prib&hu jednotlivych mésicti neméni, 1 kdyZ je to neredlné,
vzhledem K pfijimani a propousténi pracovnikl, jejich nemoci, dovolenych a
rtizné pracovni doby, ale k vysvétleni nasledujiciho piikladu budou tyto hodnoty

postacovat.

Aby byl tento ptiklad komplexni, stanovime si rovnéz vysi vyplacenych
provizi za uzavieni pojistnych smluv. Provize jsou v této instituci vyplaceny
pouze obchodnim zastupciim a jejich vyse zalezi na poctu uzavienych pojistnych
smluv. Tuto ¢astku mizeme pouze odhadovat, proto budeme predpokladat, ze pro

tento ptiklad bude ¢init 6 950 000,-.
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Cervenec (postup dle Hulese (1997))*

Ptedpis naroku zaméstnancii na mzdy

205 870 000,- 533/351
Ptedpis naroku zaméstnance na provizi za uzavieni pojistky
6 950 000,- 532/332
Ptedpis naroku zaméstnance na mimotadné odmény
3000 000,- 444/356
Prevedeni naroku zameéstnance na provizi do zavazki ze zavislé ¢innosti
6 950 000,- 332/351

L Piehled pouzitych uéti

231

332

351

354

355

372
444
532

533

Majetek - Hotovost na t¢tech u finanénich instituci a hotovost v pokladnég, jiny

finanéni majetek — Pokladna

Pohledavky, zavazky a prechodné ucty - Zaméstnanci, zuctovani s institucemi socialniho
zabezpeceni a zdravotniho pojisténi — Zavazky vuéi zprostfedkovateliim (makléiim)
Pohledavky, zavazky a pfechodné Gty - Zaméstnanci, zactovani s institucemi socialniho
zabezpeceni a zdravotniho pojisténi — Zavazky k zaméstnanciim ze zavislé ¢innosti
Pohledavky, zavazky a pfechodné ucty - Zaméstnanci, zuctovani s institucemi socialniho
zabezpeceni a zdravotniho pojisténi — Pohledavky za zaméstnanci
Pohledavky, zavazky a prechodné ucty - Zaméstnanci, ziiCtovani s institucemi socialniho
zabezpeceni a zdravotniho pojisténi — Zuctovani s institucemi socialniho zabezpeceni
a zdravotniho pojisténi
355.1 Zuctovani s institucemi socialniho zabezpeceni
355.2 Zuctovani s institucemi zdravotniho pojisténi (dalsi analytiky dle jednotlivych

druhii zdravotnich pojistoven)

Pohledavky, zavazky a pfechodné ucty - Zuctovani dani a dotaci — Ostatni pfimé dan¢
Utty kapitalu a dlouhodobych zavazkd — Technické rezervy — Rezerva na prémie a slevy
Néklady — Technicky ucet k Zivotnimu pojisténi — Pofizovaci naklady (vydaje) na pojistné

smlouvy

Néklady - Technicky ucet k zivotnimu pojisténi — Spravni rezie
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Ptevedeni naroku zaméstnance na mimotadné odmény do zavazka ze
zavislé ¢innosti 3 000 000,- 356/351
Zuctovani zavazku vudi institucim socialniho zabezpeceni (8% z mezd

zaméstnanct, tj. z 205 870 000 + 6 950 000 + 3 000 000 = 215 820 000)

17 265 600,- 351/355.1
ZGctovani zavazku viéi institucim zdravotniho pojisténi (4.5% z mezd
zaméstnanct, tj. z 215 820 000,-) 9 711 900,- 351/355.2
Zictovani dané z piijmu ze zavislé ¢innosti (napt.)

38 662 386,- 351/372
Z0ctovani srazek ze mzdy na uhradu pohledavky napt. za manko, $skodu,
stravenky apod.

= pereme- li vuavahu napi., Ze Cervenec ma 20 pracovnich dni a

stravenky budou poskytovany vSem zaméstnancim s vyjimkou
obchodnich zastupcti, tedy ptiblizn€ 5 550 zaméstnanciim a cena jedné
stravenky ¢ini 40,- (zbytek doplaci zaméstnavatel), bude celkova vyse

stravného placena zaméstnancem: 5 550 * 40 * 20, tj. 4 440 000,-)

4 440 000,-
* manka a Skody zptisobené zaméstnanci (napft.)
110 000,-
= celkem 4 550 000,- 351/354
Vyplata v hotovosti 145 630 114,- 351/231
Prosinec (postup dle Hulese (1997))
Predpis naroku zaméstnanci na mzdy
205 870 000,- 533/351

Ptedpis naroku zaméstnance na provizi za uzavieni pojistky
6 116 000,- 532/332
Predpis naroku zaméstnance na mimofadné odmény

2 750 000,- 534/356
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4. Ptevedeni naroku zaméstnance na provizi do zavazk ze zavislé ¢innosti

6 116 000,- 332/351
5. Ptfevedeni naroku zaméstnance na mimoiadné odmény do zavazkl ze
zavislé ¢innosti 2 750 000,- 356/351
6. Zuctovani zavazku viéi institucim socialniho zabezpeceni (8% z mezd
zaméstnanct, tj. z 205 870 000 + 6 116 000 + 2 750 000 = 214 736 000)
17 178 880,- 351/355.1
7. Zuctovani zavazku vudi institucim zdravotniho pojisténi (4.5% z mezd
zamg&stnancd, tj. z 214 736 000,-) 9663 120,- 351/355.2
8. Zic¢tovani dan€ z piijmu ze zavislé ¢innosti (napt.)
38 285 938, - 351/372
9. Zictovani srazek ze mzdy na uhradu pohledavky napt. za manko, Skodu,

stravenky apod.
= bereme- li v ivahu napt., ze prosinec ma 20 pracovnich dni a stravenky
budou poskytovany 6 000 zaméstnancim (napf.) a cena jedné
stravenky ¢ini 40,- (zbytek doplaci zaméstnavatel), bude celkova vyse

stravného placena zaméstnancem 6 000 * 40 * 20, tj. 4 800 000,-)

4 800 000,-
* manka a Skody zptisobené zaméstnanci (napft.)
133 000,-
= celkem 4 933 000,- 351/354
10. Vyplata v hotovosti 144 675 062,- 351/231

» Podpora prodeje sméFovana na klienty Ceské pojistovny, a.s.

Jedndmi z nejéastéji poskytovanych forem podpory prodeje v Ceské
pojistovné, a.s. jsou, jak jiz bylo uvedeno vySe, slevy a bonusy, které jsou
slozkou, ktera nejcastéji pomaha udrzet stalou klientelu. Jako v kazdém obchodé
plati i zde, Ze ¢im vice si zédkaznik koupi, tim vétsi je jeho Sance na néjaky bonus
nebo slevu, neboli ¢im vétsi pojistnou ¢astku bude klient platit na udet Ceské

pojistovny, a.s., tim vétsi dostava slevy, bonusy, darky apod.
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Unifikace pracovist?!

Vroce 2003 se v Ceské pojistovnd, a.s. rozbéhl projekt s nazvem
,Iransformace prepazek®, jehoz cilem je zvysit vyznam tohoto typu prodejnich
mist. Aby mohla spolecnost zajistit klientliim co nejpohodInéjsi servis, rozhodla se
unifikovat veskera sva pracovisté (Priloha 12). Zékladnim principem unifikace je
maximalni vstficnost ke klientovi, orientace na zakaznika, navadéci a orientacni
systtmy a jednotnd znaCeni. Za ucelem vybrani nejoptimalnéjSiho vzhledu
ptepazek probéhla vroce 1999 architektonickd soutéz. Sladéno bylo nejen
vybaveni piepazek, ale po strance stavebni i barevnost stén, zaluzii, dvefe a
kovani na nich, osvétleni apod. U klientli by méla tato zména vyvolat klid, pohodu

a pocit dobré organizovanosti.

Zavedenim vyvolavaciho systému se vyrazné zklidnila situace na
prepazkach. Klienti si mohou odpoéinout v pohodInych kieslech v barvach Ceské
pojistovny, a.s. a ¢ekat, az budou vyzvani bez toho, Ze by byli vystaveni stresu
Z toho, ze je jiny klient pfedb&hne, nebo Ze na né bude zapomenuto.

Pocit bezpeci a klidu také nastoluje profesiondlné zabezpeceny pokladni
usek a moznosti pfedani hotovosti v diskrétnim boxu. Na druhé stran¢ ma
unifikace brat ohledy i1 na samotné pracovniky. Pracovnik se ma na téchto mistech
citit dobfe a mit k dispozici vSe, co je pro jeho praci potteba vCetné odpocivacich

prostor s dokonalym sedacim nabytkem (Ceska INFO. 2002, ro¢. 8, ¢. 3).)

Akce .. Konverze Zivotniho pojisténi‘

Cinnost obchodnich zastupcti je nyni pomémé slozita. V fijnu
2003 byla nastartovana akce zvana ,,Konverze zivotniho pojisténi pro Evropu®
v souvislosti se vstupem Ceské republiky do EU a znamena piepracovani

stavajicich pojistnych smluv tykajicich se pravé Zivotniho pojiSténi. Tato fijnova

! Unifikaci se rozumi sjednoceni firemni prezentace vSech prostor a to jak po strance vizualni, tak

i sjednoceni standardli chovani a prace zaméstnanci.
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akce byla pouze jednou z 5 planovanych vin. Byla zahajena tréninkem pro
manazery obchodu a feditele agentur. V listopadu a v prosinci roku 2003
probihala Konverze Zivotniho poji§téni pro Evropu pro obchodni zastupce CP. Na
prvni viné¢ pracovalo asi 1700 obchodnich zéastupcti a bylo osloveno asi 140 000

klienta.

Utelem Konverze bylo piepracovat uréité mnozstvi pojistnych smluv na
smlouvy nové, obsahujici nové nalezitosti a v nékterych piipadech i nové pojistné
Castky. Tato zména by méla uleh¢it za¢lenéni Ceské pojistovny a. s. do pojistného

trhu Evropskeé unie a ptipravu pojistnych smluv pro jejich elektronickou evidenci.

Pro obchodni zastupce znamenala Konverze vice stravenych hodin u
klientd a soubézné se svou béznou ¢innosti navic provadét tuto ¢innost. Na jednu
stranu nesli tito pracovnici vétsi pracovni zaté€z ale na stranu druhou jim nalezela
vys$si provizni mzda. Tato prace nebyla pro obchodni zastupce povinna. Pro vybér
obchodniktl, ktefi budou tuto praci vykonavat byla stanovena piisna pravidla.
Nesplnoval- li pfipadny zdjemce dané podminky at’ uz pted zahdjenim konverze,

nebo v jejim pribehu, byl z této akce vytazen.

Pro vybrané obchodni zastupce byly vytvofeny také specialni podminky,
co se tyCe odménovani. Zahrnovaly navySeni provize o 110 % a zaroven vyplatu
pausalniho bonusu za kaZdou konvertovanou smlouvu na tcet, ktery si pracovnici

museli zfidit v eBance.

Aby bylo docileno co nejvétsi uspésnosti konverze, byli pro ni vybirani
pouze ti nejlepsi obchodnici z Ceské pojistovny, a.s., od kterych se oekavalo, ze
budou po celou dobu velmi tvrdé pracovat, absolvuji specialni trénink a pisemné
se zavazi, ze budou striktné dodrZovat pravidla a metodiku prodeje. Za odménu je

vSak o¢ekévaji nadstandardni vydélky.

Vyhodou této Konverze pro klienty je zejména to, Ze nemusi vyckavat
dlouhé fronty na prepazkach a starat se o prepracovani svych pojistnych smluv.
Klienti mohou nyni zistat ve svych domovech a obchodni zastupci je sami

kontaktuji a domluvi si s nimi pracovni schtiizku.
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Formy podpory prodeje

Ceska pojistovna, a.s. pouziva zejména tyto formy podpory prodeje:

- Bonusy
- Slevy
- Darkové predméty

- Soutéze

Bonusy (prémie)

Bonus predstavuje urcit¢ zvyhodnéni, které klient obdrzi za splnéni
uréitych podminek. V Ceské pojistovné, a.s. je touto podminkou bezeikodni
priibéhl. Znamena to tedy, Ze bonus jako takovy lze uplatnit pouze u nezivotniho
pojisténi. Jednd se konkrétn€ o pojisténi havarijni (od r. 2000), pojisténi staveb
(od 1. 2003), pojisténi domacnosti (od r. 2003) a povinné rucent.

U vySe uvedenych druhi neZivotniho pojisténi je mozné ziskat bonus
kazdy rok, jde- li o bezeSkodni pribéh provozu motorového vozidla, vedeni
domacnosti, staveb apod. Od okamziku sjednani pojisténi muze klient dostavat
kazdy rok slevu 5%, jestlize nedojde k né&jaké Skodé&. Slevy za jednotliva 1éta se
sCitaji a pti dosazeni vySe 20% se rlst zastavuje a na této urovni zistava. Zistava
zde ale pouze do doby, nez klient zplisobi Skodu a z jeho povinného ruceni bude
nutné vyplatit ur¢itou penézni ¢astku na jeji odstranéni. Timto krokem se klientovi
vySe kumulované slevy snizi o 5% za kazdy rok, kdy vznikne né&jaka Skoda.
Tomuto snizovani bonusu se odborné fikd malus. Odc¢itani bonusi mize
pokracovat kazdy rok az do té doby, kdy bude bonus 0%, to znamend, ze klient
bude platit plnou zakladni ¢astku.

1 Tzn., 7e v daném roce nebyla klientem zptisobena z4dna $koda (terminologie Ceské pojistovny, a.s.).
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Slevy

V Ceské pojistovné, a.s. jsou slevy tvofeny procentuelné z ¢astky
placené¢ho pojistného. Obecné plati, Ze nejsou- li slevy stanoveny pomoci
vnitropodnikovych smérnic, je opravnén obchodni zéastupce bez souhlasu
nadiizeného udélit slevu az 5% a to tehdy, kdy to uzna za vhodné. Miize ji tedy
udélit kdykoliv a kterémukoliv klientovi. Slevy vice jak 5% miize udélit pouze
tfeditel obchodni sluzby, ktery na doporuceni obchodniho zéstupce danou situaci
zvazi a podle ni poskytne klientovi slevu 5- 20%.

Od 1.10.2003 se procentuelni vyse slev v Ceské pojistovns, a.s.
zredukovala na minimum. V nasledujicich tabulkach a grafech bych Vam rada
prezentovala nékteré slevy soucasné ve srovnani se slevami, které platily do
30.9.2003. Bohuzel rozdily ve slevach soucasnych a minulych se mi podafilo
ziskat pouze u nékterych druhti pojisténi, tudiz tabulky slouzi pouze pro

informace o soucasné vysi soucasnych a neni mozné jejich srovnavani v Case.

= Slevy za zpiisob placeni

Tabulka 7: Slevy za zptsob placeni

Zpusob placeni Sleva do 30.9.2003 (v %) | Sleva od 1.10.2003 (v %)
Ctvrtletné 3 1
Pololetné 5 2
Rocné 8 3

Zdroj: informace managementu pobocky

73



Pro lepsi ptedstavu uvedu udaje zobrazené v nasledujicim grafu:

Graf 1: Rozdil ve slevach za zptisob placeni v jednotlivych obdobich

Procentuelni
vyse slevy

o N A O

O Wse slevdo 30.9.2003
M \WSe slevod 1.10.2003

Ctwtletné  Pololetné Roéné

Obdobi placeni

Zdroj: vlastni zpracovani

= Slevy za formu placeni

Tabulka 8: Slevy za formu placeni

Mé&sicni bezhotovostni forma platby (nevztahuje se na firemni inkaso)
Sleva do 30.9.2003 3%
Sleva od 1.10.2003 0%

Zdroj: informace managementu pobocky

» Sleva za pojistnou &astkul pro vsechna Zivotni pojisténi s vyjimkou

pojisténi kapitalového

1 Pojistna ¢astka = Eastka sjednana v pojistné smlouvé. V ptipadg, Ze nastane pojistna udalost bude
pojistitel povinen tuto ¢astku plnit. Pojistna ¢astka se v pfipadé pojistné udalosti vyplaci jednorazoveé
nebo se pojistné plnéni ze sjednané pojistné ¢astky odvozuje (napt. v tirazovém pojisténi za nasledky

urazu, atd.).
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Slevy za pojistnou castku pro vSechna zivotni pojisténi s vyjimkou
pojisténi kapitadlového miizeme rozd¢lit na:
- slevy u bézného pojistného (plati se v mésicnich, Ctvrtletnich,
pololetnich ¢i ro¢nich platbach)
- slevy u pojistného jednorazového (plati se pouze jedenkrat na celou

pojistnou dobu, ma podobu vkladu)

Slevy u bezného pojistného

Tabulka 9: Slevy za pojistnou c¢astku u bézného pojistného (pro zivotni pojisténi

s vyjimkou pojisténi kapitalového)

Pojistna ¢astka u bézného pojistného (v tis. K¢) Slevy (v %)
50-99
100-199
200-299
300-499
500-749
750-999
1000 a vice

|0 |N|O|01|O

[N
o

Zdroj: informace managementu pobocky

Slevy u jednordzového pojistného

Tabulka 10: Slevy za pojistnou ¢astku u jednorazového pojistného (pro zivotni pojisténi

S vyjimkou pojisténi kapitalového)

Pojistna ¢astka u jednorazového pojistného (v tis. KE) | Slevy (v %)
50-74
75-99
100-499
500-999
1000 a vice

~N[ojo|h~|w

Zdroj: informace managementu pobocky
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= Slevy za pojistnou ¢astku u kapitalového zivotniho pojisténi
Tyto slevy je opét mozné Clenit na:
- Slevy u bézného pojistného

- Slevy u jednorazového pojistného

Slevy u bézného pojistného

Tabulka 11: Sleva za pojistnou ¢astku u bézného pojistného (u kapitalového zivotniho
pojisténi)

Pojistna castka u kapitalového zivotniho pojisténi  |Slevy u bézného pojistného
100 a vice 5%
Zdroj: informace managementu pobocky

Slevy u jednordzového pojistného

Tabulka 12: Sleva za pojistnou ¢astku u jednorazového pojistného (u kapitalového
zivotniho pojisténi)

Pojistna Castka u kapitalového Zivotniho pojisténi  |Slevy u jednorazového pojistného
100 a vice 2%
Zdroj: informace managementu pobocky

Jak jiz bylo zminéno vySe, slevy mohou byt poskytnuty pouze pii v€asném
zaplaceni pojistného. Pfi Gctovani slev plati zdkaz kompenzace tzn., Ze se uctuje
zvlast o pojistném a zvlast' o slevé k tomuto pojistnému a nikoliv o vysledné
castce pojistného vzniklé po odecteni slevy.

Ceska pojistovna, a.s. mize kromé slev pfiznat pojisténému také bonus,
coz je smluvné¢ zarucena sleva na pojistném pii bezeSkodnim priibéhu pojisténi po
ur¢itou dobu (opakem je tzv. malus, ktery naopak piedstavuje piirdzku
k zakladnimu pojistnému). Také u bonusi plati zakaz kompenzace a jak zaplacené

pojistné, tak bonus se Uctuji samostatné.
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Priklad zavictovani slev a bonusii (Hules, 1997)*

Pfipominam, ze Cisla uvedena v tomto piikladu jsou pouze smyslena,
protoze management Ceské pojistovny, a.s. odmitl zvefejnit jakékoliv &iselné i
procentuelni udaje tykajici se pravé slev a prémii. V konkrétni vysi jsou zde
uvedeny pouze udaje, které bylo mozno vycist z rozvahy ¢i vykazu zisku a ztraty.

Cilem tohoto piikladu je zaméfit se na slevy, které jsou soucasti
promotion, ovSem bez zauctovani celého ucetniho pfipadu by nebylo lehké

rozpoznat nékteré souvislosti.

1. Ptedepsané hrubé pojistné (rok 2004)
- Z nezivotniho pojisténi 25 077 836 000,- 301. 1/601
- Z zivotniho pojisténi 15 892 141 000,- 301. 2/621

1 Piehled pouzitych udti:

235 Majetek - Hotovost na tétech u finanénich instituci a hotovost v pokladné, jiny
finan¢ni majetek — Bézné ucty
301 Pohledavky, zavazky a prechodné ucty - Pohledavky z operaci piimého pojisténi a
z operaci zajisténi — Pohledavky z pfimého pojisténi za pojistniky
301.1 U nezivotniho pojisténi
301. 2 U zivotniho pojisténi
338 Pohledavky, zavazky a piechodné Gcty - Zavazky z operaci pfimého pojisténi a
Z operaci zajisténi — Ostatni zdvazky z pfimého pojisténi a zajisténi
338.1 U nezivotniho pojisténi
338. 2 U zivotniho pojisténi
514 Naklady - Technicky tcet k nezivotnimu pojisténi - Pojistné prémie a slevy
536 Naklady - Technicky tcet k zivotnimu pojisténi - Pojistné prémie a slevy
601 Vynosy - Technicky ucet k nezivotnimu pojisténi -Predepsané hrubé pojistné

621 Vynosy - Technicky ucet k zivotnimu pojisténi - Pfedepsané hrubé pojistné
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2. Uhrada pojistného
- V nezivotnim pojisténi (napt.)
24 632 954 000,-
- V Zivotnim pojisténi (napf.)
15 563 452 000,-
3. Slevy za bezeskodni pribéh (zavazek pojistovny)
- predpis slevy
- V nezivotnim pojisténi (napt.)
121 565 000,-
- V zivotnim pojisténi (napf-.)
69 872 000,-
- Uhrada slevy
- V nezivotnim pojisténi
121 565 000,-
- V Zivotnim pojisténi
69 872 000,-
4. Bonusy (Ize je uplatiovat pouze u nezivotniho pojisténi)
- ptedpis bonusu (napt.) 79 114 000,-
- uhrada bonusu (napft.) 79 114 000,-

235/301. 1

235/301. 2

514/338. 1

536/338. 2

338. 1/235

338. 2/235

514/338.1
338.1/235

Priklad zavictovani slevy za zaplaceni roc¢niho pojistného jednou splatkou*

1 Piehled pouzitych uéti:

235 Majetek - Hotovost na tétech u finan¢nich instituci a hotovost v pokladné, jiny
finanéni majetek — Bézné ucty

301 Pohledavky, zavazky a pfechodné ucty - Pohledavky z operaci pfimého pojisténi a
Z operaci zajisténi — Pohledavky z pfimého pojisténi za pojistniky
301. 1 U nezivotniho pojisténi
301.2 U zivotniho pojisténi

512 Naklady - Technicky tcet k nezivotnimu pojisténi- Spravni rezie

533 Néklady - Technicky ucet k Zivotnimu pojisténi - Spravni rezie

601 Vynosy - Technicky ucet k nezivotnimu pojisténi - Pfedepsané hrubé pojistné

621 Vynosy — Technicky ucet k zivotnimu pojisténi — Pfedepsané hrubé pojistné
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Uttovani slev tykajicich se zaplaceni roéniho pojistného jednou splatkou by dle

mého ndzoru vypadalo asi takto (postup dle Hulese, 1997):

1. Predepsané hrubé pojistné (rozvaha, rok 2004)
- u nezivotniho pojisténi 25 077 836 000,- 301. 1/601
- u zivotniho pojisténi 15 892 141 000,- 301. 2/621
2. Zavazek pojiStovny poskytnout slevu v pruméru 5% z 20%ni castky
ptedepsaného hrubého pojistného jak u nezivotniho, tak Zivotniho pojisténi (velice
zjednoduseny vypocet).

- u neZivotniho pojisténi (25 077 836 000 * 0,2 * 0,05)

250 778 360,- 512/301.1
- u zivotniho pojisténi (15 892 141 000 * 0,2 * 0,05)
158 921 410,- 533/301. 2

3. Uhrada pojistného pojistniky
- unezivotniho pojisténi (25 077 836 000 — 250 778 360)

24 827 057 640,- 235/301. 1
- u zivotniho pojisténi: (15 892 141 000 — 158 921 410)
15 733 219 590,- 235/ 301.2

Soutéze

Jsou takovou formou podpory prodeje, kterd umoznuje klientovi ziskat
finan¢ni nebo jinou formu odmény tim, Ze se soutéze aktivné zucastni. V soucasné
dobé Ceska pojistovna, a.s. zadné soutéze nepotada, ale 16.1.2004 skonéila mezi
klienty popularni soutéZ zvand SuperProgram, kterou mohli klienti sledovat na
televiznich obrazovkach televize Nova. Tuto soutéZ nepoiadala pouze Ceska
pojistovna, a.s., ale figurovala v ni jako jeden z generalnich partnert.

SoutéZz Super Program byla zahdjena 16.zafi 2003 a spocivala v tom, Ze ti

klienti, ktefi si do poloviny ledna 2004 sjednali smlouvu na produkty zivotniho
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pojisténi Dynamik a Kombi, ptipadné si zvolili penzijni piipojisténi penzijniho
fondu CP, ziskali do SuperProgramu TV Nova 2500 bodd. Stejna ¢astka byla
pfipsana i motoristim, ktefi si u Ceské pojistovny uzavieli havarijni poji§téni a
povinné ruceni. Klient, ktery si sjednal jeden z téchto druhli pojisténi at’ uz
prostiednictvim pracovnikii Ceské pojistovny, a.s. nebo na Ceské posté dostal
kupdn, na kterém nasel kod ve formé pismen a ¢islic. Tento kod odeslal formou
SMS na operatora a ziskal pfislusny pocet bodi. Minimalni pocet bodii nutny ke
ziskani vyhry v této soutézi byl pravé 2500 (Ceska INFO. 2003, roé. IX, &. 10).

Dalsi body bylo mozno ziskat sledovanim televize Nova, kde bylo
Vv urc¢itou dobu uvetejnéno heslo, které musel divak odeslat opét formou SMS na
operatora. Vyherci se losovali kazdy den, tyden, mésic atd. a o ¢im delsi obdobi se
jednalo, tim hodnotnéjsi byly ceny, ale tim mensi byla pravdépodobnost vyhry,
protoze se losovalo mezi v§emi divéaky, ktefi za toto obdobi poslali své SMS na
operatora.

Hlavni cenou v soutéZi SuperProgram bylo 10 miliénti. Sama Ceska
pojistovna, a.s. vlozila do této soutéze hodnotnou vyhru, kterou byla Skoda Fabia
vcetné havarijniho pojisténi a povinného ruceni na jeden rok, poukazy na tthradu
libovolného pojistného v hodnoté Sest a tii tisice korun a mnoho dalSich cen.
Pocet kuponu, které byly distribuovany na jednotlivé agentury zavisel na
pfedpokladaném poctu uzavienych pojistnych smluv u vybranych pojistnych
produktli v dob¢ od 16.9.2003 do 16.1.2004.

Soutéz Dynamik PUK vznikla v souvislosti s konanim hokejové extraligy
s nazvem Play Off Ceské pojistovny. Pofadatelé této soutéze maji zajem, aby si
divéaci odnesli z hokeje nejenom skvélé sportovni zazitky, proto jsou jiz pied
vstupem do haly rozdavany specialni puky Dynamik s karikaturami
nejsympatictéjSich hokejistli. Pro kazdy zéapas je jich pfipraveno 2 000 kust a ke
kazdému patii 1 letdk, ktery mohou fanousci vhodit do velkého Dynamik osudi, ze
kterého jsou pravidelné¢ losovdna vyherni c¢isla. Puk si fanouSci samoziejmé
nechdvaji bud’ jako sbératelsky suvenyr, nebo miize najit uplatnéni v dalsi souteézi
zvané¢ Pukmanie, kdy je v prubéhu technickych prestavek mezi zépasy vzdy

vyhlaseno 18 majitelti vyhernich pukt. Ti se mohou téSit napt. na hokejové dresy,
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Saly, hokejové satky apod. O vitézich rozhoduje posledni troj¢isli uvedené na
puku, pticemz na zéklad¢ posledni vylosované Cislice vychazi 180 vyherct tretich
cen. Podle posledniho vylosovaného dvojcCisli je identifikovano 18 majiteld
druhych cen a dva majitelé poslednich tii vylosovanych ¢islic ziskavaji prvni
cenu. Béhem piestavek prochdzi po stadionu také Dynamik hlidka a pokud se ji
osloveny fanousek prokaze napt. sudym cislem puku, vyhrava klubovou Cepici

Dynamik (Ceska INFO. 2006, ro¢. XII, ¢. 4).

Darky

Ve vyjimeénych piipadech dostévaji klienti Ceské pojistovny, a.s. od
svych obchodnich zastupct rizné darky, které pomdhaji udrzet si jejich zajem.
Tyto darky mohou byt ve formé:

= Vstupenek na rizné spolecenské akce, jako jsou koncerty, plesy, vystavy
nebo sportovni utkani apod., které jsou poskytovany vyznamnym klientim

(v nékterych piipadech i zaméstnanciim). S touto formou podpory prodeje

je mozZné setkat se pouze v rdmci regionu. Regionalni manazeti rozhoduji o

tom, které spolecenské akce budou nabizet. Obchodni zastupci naopak

rozhoduji o tom, kterym klientim budou tyto akce nabizeny, protoze prave
obchodni zastupci maji nejvétsi piehled o bonité klienta.

= Darkovych predmétii sriznou hodnotou. To proto, aby mohla CP
odméfiovat své klienty i podle jejich diileZitosti. Cim je klient pro Ceskou
pojiStovnu, a.s. pfinosnéjsi, tim hodnotnéj$imi reklamnimi pfedméty je
odménovan.

V katalogu reklamnich pfedméti Ceské pojistovny, a.s., ktery mi
byl poskytnut pro zpracovani této ¢asti a odkud jsem tyto informace
Cerpala (katalog z roku 2003), jsem nalezla pouze ptedméty s hodnotou do
200,- bez DPH. Bylo tomu tak proto, Zze v roce 2003 bylo mozné uplatnit
jako danové uznatelny naklad reklamni pfedméty s hodnotou nepiesahujici

200 K¢/ks.
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Od roku 2004 se ale hranice hodnoty reklamnich pfedméti zvysila
na 500,- bez DPH, proto miizeme piedpokladat, Ze v novych katalozich se

budou nachazet jiz 1 predméty hodnotnéjsi.

Novelou danovych zdkonu v roce 2006 bylo také stanoveno, Ze
jako danové uznatelny reklamni pfedmét mize byt poskytovano také tiché
(neSumivé) vino do hodnoty 500 Kc/ks, které diive danoveé uznatelnym
darkovym pfedmétem nebylo, jelikoz se jednd o vyrobek podléhajici
spotiebni dani. V novych darkovych pfedmétech poskytovanych Ceskou
pojistovnou, a.s. mohou tedy do budoucna klienti oc¢ekavat i takovéto

darky.

Aby mohla byt hodnota darkového pfedmétu uznéna jako daiiovy
vydaj, musi byt takovyto predmét dale oznacen obchodni firmou nebo
ochrannou znamkou poskytovatele. Ma- li reklamni ¢i propagaéni predmeét
vys$8i hodnotu nez 500,- nelze ho jako danovy vydaj uznat viibec. Neplati
tedy, ze z kazdého reklamniho ptedmétu s hodnotou nad 500,- lze pravé
¢astku 500,- uznat jako danovy vydaj (§25, odst. 1 t) zdkona o danich
Z ptijm1)

Pro lepSi predstavu se Vam pokusim uvést nékteré darkové
predméty od téch nejlevnéjSich, po ty nejdrazsi, které obvykle dostavaji

jen vaZzeni klienti.

Seznam nékterych reklamnich pfedmétii nabizenych Ceskou

pojistovnou, a.s.:

. Kuli¢kova pera

= Igelitové tasky (s napisem ,,Cokoliv mizeme, udélame*,
s motivem hokejovych reprezentantti, s motivem Rallye
Paris- Dakar)

= Skrabky na led
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Kancelarské sponky

Otvirace dopist

Otvirace lahvi

Kli¢enky a ptivésky
Zapalovace

Pouzdra na vizitky

Bloky (planovaci, poznamkové)
Textilni pouzdra na krk
Penézenky

Détske pastelky

Dievéna pravitka

Teleskopicka ukazovatka s propiskou
Détské kostky

Obrazové¢ skladacky (tzv. Puzzle)
PodloZky pod pocitacovou my$
Stinitky na okna automobilu
Tricka, koSile, mikiny, bundy
Cepice s ksiltem

Ru¢niky a osusky

Ty¢ na volant

Destniky

Sportovni tasky

Psaci soupravy

Skladaci noze

Laserova ukazovatka

Cestovni budik, hodiny
Aktovky a diplomatky

Pouzdro na oblek

Termosky

Autoatlas

Knihy
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. Videokazety
. CD- ROM
. apod. (viz. Katalog reklamnich pfedméti CP)

V soucasné dobé& poskytuje Ceska pojistovna, a.s. svym klientiim darek
napf. pii sjednani pojisténi Sluni¢ko. Timto darkem je Skolni aktovka a tato akce
je platna do Cervna 2006. Darek v podob¢ reflexni vesty je naopak poskytovan

motoristim pfi uzavieni pojisténi motorovych vozidel.

4. 2.3 Public Relations

Na vytvafeni pfiznivych podminek pro rozvoj pojistného trhu ma svij
zastupci médii, ale i s predstaviteli statni spravy. Proto se Ceska pojistovna, a.s.
ve spolupraci s Ceskou asociaci pojistoven rozhodla na svych konferencich
vénovat zna¢nou pozornost také problematice vztaht s vefejnosti a hledani cesty
k jejich zlepSeni. Konference na téma Public relations maji pfedevsim za ukol
umoznit vyménu zkuSenosti s vyuzitim metod Public Relations mezi ptedstaviteli
asociaci pojiStoven ve statech sttedni Evropy, protoZe pojistné trhy na tzemi
sttedni Evropy se potykaji s podobnymi problémy jako pojistné trhy v Ceské
republice, ale kazdy z nich miZe nabidnout jiny zplsob jejich feSeni (Pojistny

obzor. 1999, ro¢. 76, ¢.2).

Podnikova identita

Podnikovou identitou rozumime vystupovani a chovani podniku, které
vznika vlivem riiznych externich faktort, jakymi jsou napft. filosofie, historie,
kultura apod. Pomoci t&chto faktor( si firma vytvati jakési vlastni , JA®, které pak
uplatituje ve svém okoli, jinymi slovy, které¢ se vytvari ve védomi vefejnosti

tvorbou své povésti, image a duvéryhodnosti. Vytvofeni podnikové identity je
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zakladem pro tvorbu a upeviiovani vztahd s vefejnosti. Pro ndzornou pifedstavu

uvedu schéma, ve kterém jsou ziejmé faktory ovliviiujici podnikovou identitu:

Schéma 2: Podnikova identita

_ Strategie
Filosofie

Vystupovani
reprezentantii

Historie

Vykon
J Podnikova
identita /

Povést

Divérvhodnost

Zdroj: vlastni zpracovani

Sponzorské platformy

Hlavni slozkou Public Relations Ceské pojistovny, a.s. je sponzorovani,
pro které pouziva Ceska poji§tovna, a.s. pojem sponzorské platformy. Sponzorské
platformy miiZeme rozd¢lit na:

= Celorepublikové

= Regionalni
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Celorepublikové sponzorské platformy

Do akci sponzorovanych Ceskou pojistovnou, a.s. vVramci celé CR
muzeme zatradit takové sponzorovani, kdy iniciativa pfi jejich tvorbé a
sponzorovani lezi na centrdle Ceské Pojistovny, a.S. vV Praze a ta zodpovida za

jejich bezproblémovy prubéh.

Sponzorské platformy na regionalni Grovni

Bezproblémovy pribéh a financovani sponzorskych akci regionalniho
charakteru maji na starost regionalni pobocky Ceské pojistovny, a.s. Piiprava a
kontrola téchto ,,mensSich* akci neni tolik fyzicky a finan¢né€ naro¢na.

Ve sponzorskych platformach na regionalni urovni se mize Ceska
pojistovna, a.S. chlubit nékolika spoleCenskymi akcemi pofddanymi pravé na
urovni kraje jihoCeského a Ceskobudéjovického. Nekteré z téch vyznamnéjSich

bych déle rada uvedla:

Koncert v Ceskych Budéjovicich v roce 2002 — v této dobé se ve sportovni hale na
Dlouhé louce v Ceskych Budgjovicich konala akce, ktera v krajském méstd jestd
neméla obdoby. Na jednom koncertu se zde seSly takové hvézdy, jako jsou Eva
Urbanova, Helena Vondrackova, Peter Dvorsky a Karel Gott. Mezi lidmi, ktefi se
na tuto akci vydali bylo i 300 klientd Ceské pojistovny, a.s. z jihoteského
regionu. Uastnici této spoletenské akce si mohli poslechnout veskeré hudebni
variace od klasikti az po modernu. Po koncertu byl pro Gcastniky akce v restauraci
Metropol pfipraven slavnostni raut, ktery pfijeli navstivit i Peter Dvorsky a Karel

Gott.

Vylov rybnika Rozmberka v roce 2003 byl jednou ze sponzorovanych regionalnich
akei. Na této akci se seslo kolem 50 klientti Ceské pojistovny, a.s. a jeji vyznamni
partnefi z celého jihoCeského kraje. Hovotilo se zde o pribéhu povodni a
zajistovani hrazi dvou nasSich nejvétSich rybnikii Rozmberka a Svéta, klienti byli

seznameni s prubé¢hem vylovu a tfi znich byli dokonce piijati do cechu

86



rybatského a pasovani tak slavnostnim obfadem na rybate. VSe bylo zakonceno
dechovkou a vybornym obcerstvenim a pro kazdého zacastnéného byl pfipraven

navic kapr jako darek ( Ceska INFO. 2002, ro¢. VIIL, &. 11).

Sponzorské platformy v Ceské pojistovné, a.s. mohou byt rozdéleny do téchto
vyznamnych oblasti:

» Sponzorstvi v oblasti kultury

= Sponzorstvi v oblasti sportu

= Sponzorstvi v oblasti zpravodajstvi

Sponzorstvi v oblasti kultury (napft.)

Zachrana Karlova mostu
Divadlo Ypsilon
Sdruzeni ceskych umeélcu Hollar

Letni Shakespearovské slavnosti na Prazském hrade

Sponzorstvi v oblasti sportu (napft-.)

Sponzorovani vyznamnych sportovcii (Tomas Enge, Jaroslav Jani§ apod.)

Sponzorovani hokeje- Cesky svaz ledniho hokeje
Ceska hokejova reprezentace
Hokejové extraliga
Hokejovy turnaj Ceska pojistovna
Svym klientim nabizi Ceskd pojistovna, a.s. dokonce navitévy dgjists
hokejovych her a kazdy rok posild na mistrovstvi svéta nékolik svych klientd,

kteti odpovi spravné€ ve sportovni soutézi na nékolik otazek.
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Sponzorovani Skoda Octavia Cupu — Skoda Octavia Cup jsou vrcholové okruhové
zavody na tizemi Ceské republiky, které Ceska pojistovna, a.s. podporuje jiz 10

let. Zavodnikiim dokonce nabizi pojisténi jejich zdvodnich automobili.

Sponzorovdni Velké pardubické - Ceska pojistovna, a.s. se vyznamné podili i na
realizaci  nejprestiznéjsSiho  stfedoevropského dostihu  Velkd pardubicka.
Vzpomeneme-li si na Peruana, ktery vyhral jiz nékolik dostihovych zavoda, ihned
se nam v mysli vybavi 1 dostihovy zavod Velkd pardubickd. Tento zavod je

zokeju, ale zaroven obrovskym Sté€stim pfi jejim zdolani.

Velka pardubickd je nejvétsSim svatkem milovnikd koni. Je jednim
funguje jiz 116 let, tj. od roku 1890. Nékteii lidé ani netusi, ze Ceské pojistovna,
a.s. je generalnim partnerem tohoto dostihového zavodu, ale pti jeho sledovani
divak stoprocentné zaregistruje angazovanost Ceské pojistovny, a.s. diky jeji
znacce, kterd je umisténa na riznych mistech dostihového zavodisté, prekazky
nevyjimaje. Za zminku stoji obrovskd podkova, kterou muize divak spatiit pfi
prijezdu koni cilem, na niZ je nepiehlédnutelny znak Ceské pojistovny, a.s. a nad

nim velky napis ,,Velka pardubicka Ceské pojistovny*.

Sponzorovini Ceského paralympijského vyboru- Ceska pojistovna, a.s. podporuje
paralympiky jiZ od roku 1997. Pomaha jim jak finan¢né, kdy ptispivd nékolika
milionovymi ¢astkami (v roce 2000 to bylo naptiklad 5,121 mil K¢ (Profil. 2000,

¢.1)), tak i1 s fyzickou pfipravou na olympijské hry a mistrovstvi svéta.

Sponzorovani Dakarské Rallye

apod.
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Sponzorstvi v oblasti zpravodajstvi

Modrd vina Ceské pojistovny — ve spolupraci se spoleénosti ABA zajist'uje pro
fidice kvalitni dopravni zpravodajstvi. Klienti si ji mohou naladit na vybranych

rozhlasovych stanicich v celé Ceské republice denné od 7 do 19 hodin.

Dalnicni teploméry (zatizeni, kterd méii teplotu v okoli dalnic)

4. 2.4 Reklama

Reklama v Ceské pojistovng, a.s. ma pomémé dlouhou tradici, jak jiz bylo
uvedeno v avodu. Zajimavosti je, Zze v soucasné dobé upousti Ceska pojistovna,
a.s. od tradi¢nich forem reklamy, které ostatni firmy pokladaji za kli¢ové.

Jelikoz v Ceské pojistovng, a.s. prevlada snaha centralizovat veskeré
¢innosti organizace do jednoho uUstiedi, maji i ¢innosti v oblasti reklamy na starost
pracovnici centraly, jejiz sidlo je v Praze. Odtud pochdzi veSkeré navrhy
reklamnich prostfedkd. Naplni prace zaméstnanci v oblasti reklamy je
rozhodovani o veSkerych ¢innostech v této oblasti. Kazdy si tedy dokaze jisté
predstavit, jak vysokou kvalifikaci a zkuSenosti musi tito pracovnici mit a jak
velkou odpoveédnost musi nést.

Informace, které jsem ziskala na poboéce Ceské pojistovny, a.s. v Ceskych
Bud¢jovicich m& utvrdily v tom, Ze ukolem pracovnikti v oblasti reklamy na
krajskych pracovistich neni tvorba riznych reklamnich ndvrhl, ale spiSe
angazovanost v oblasti prace s vefejnosti, tedy Public Relations. Cinnosti, které
provadéji zameéstnanci na krajskych pracovistich v oblasti reklamy jsou zejména
upravy jiz vytvorenych reklamnich prostfedkt, jako je ramovani plakatt apod. a
jejich umistovani na jednotlivé pobocky v regionu.

Pfi reklamni Cinnosti provadéné pracovniky na krajskych pobockach je
nutné dbat velice striktnich zasad, protoze cilem TOP managementu je jednotny

vzhled vsech pobocek Ceské pojistovny. Podet a umisténi plakati a stojant
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s prospekty musi byt na vSech prodejnich mistech stejny. Divodem je i to, aby pfi
feSeni problémi na jiné pobocce nebyli klienti stresovani zcela neznamym
prostiedim.

Jak jiz jsem uvedla na po¢atku, Ceska poji§tovna, a.s. se snazi odchylit od
tradi¢nich forem reklamy a upozoriiuje na sebe vice prostiedky Public Relations.
Firma upousti od riznych druht letdkd a poutaci, které nebyly vytvoreny
Vv souvislosti s reklamni kampani (jednotna graficka uprava). Tato zména probehla
po 14.fijnu 2002.

Jak jist¢ vime, v televizi neni vysilana pouze jedna reklama, ale vice
reklamnich $oti na kazdy jednotlivy pojistny produkt. Proto jsou také prospekty a

plakaty diferencovany v zéavislosti na tom, o jaky pojistny produkt se jedna.

Firemni motto

Vroce 2002 probéhla v Ceské pojistovng, a.s. znatna uprava
marketingovych aktivit a také vznik nového firemniho motta. Neni to pfili§ davno,
kdy bylo upusténo od pivodnich sloganti na plakatech ftikajicich: ,,Nékdo ma a
nékdo nema a vSichni jist¢ jiz zname nové motto Ceské pojistovny, a.s.:
,Chranime vaSe sny“. Pro¢ pravé sny? TOP management tvrdi, ze Ceska
pojistovna, a.s. je sice posuzovana jako tradicni a divéryhodna finan¢ni instituce,
ale ve vnimani zakaznik ji chybi jakasi lidskost a pratelskost a pravée sny je to, co

spojuje viechny lidi na svété (Ceska INFO. 2002, ro¢. VIII, &. 10).

Pouzivané propagacni prostiedky

Plakaty
Jsou formatu B2 (70 x 50 cm) a vSechny jejich druhy maji jednotné znaky.

Na prvni pohled pozndme jist¢ v plakatu nékterou z vysilanych televiznich

reklam. Tento visualni vzhled je doplnén vzdy néjakym heslem vystihujici dany
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pojistny produkt a jakousi ochrannou znamkou Ceské pojistovny, a.s., kterou neni
»erko* v krouzku jako u jinych podniki, ale mald nepravidelnd hvézda umisténa
vedle hesla nebo nad nim. Hesla uvedena na plakatech jsou jednoducha, ale velice
vystizna napi-.:

*  Chci chrénit svou rodinu (nabidka pojisténi vhodnych pro déti a mladez,
pro svobodné, pro rodiny s détmi, pro aktivni seniory nebo seniory na
odpocinku atd.).

® Chci chranit sviij majetek (nabizi pojisténi vhodnd pro majitele domd,
byti, rekreacnich chat, nebo pro ty, kteti chtéji chranit vybaveni bytu nebo
staveb).

= Chci se postarat o svoje auto (pojisténi uréené pro vSechny motoristy).

= Chci mit klid na cestach (pojisténi urcené pro vSechny, ktefi cestuji
samostatné nebo s rodinou, pro ty, ktefi cestuji na dovolenou, za praci,

obchodem, studiem nebo za sportem),a;.

Ve své horni ¢asti obsahuje plakat dvoubarevny pruh, ktery znaci, o
jaké pojisténi se jednéd (naptiklad kombinace hnédé¢ a Zluté znaci Zivotni
pojisténi, zelena a zluta znaci pojisténi zemédélské apod.). Plakaty maji
formu plosného poutade a jsou umistovany piednostné na pobockach
Ceské pojistovny, a.s., ale mohou byt spatfeny i na jinych vefejné
pfistupnych mistech (autobusovd ¢i vlakova nadrazi, zdravotnické
ordinace, atd.).

Zvlastni formou plakatd jsou tzv. Out of home. Tyto plakaty jsou
velikostné o néco vétdi nez ostatni plakaty Ceské pojistovny, a.s. a jsou
vylepované na telefonni budky z venkovni i vnitfni €asti. VétSinou se

jedna o plakaty propagujici Klientsky servis Ceské pojistovny, a.s.
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Prospekty (Ptiloha 8-11)

Jsou vytvofeny ve stejném duchu jako plakaty alesponl co se tyCe prvni

stranky. Jde vlastné¢ o jakousi zmenSeninu plakatd. Velikostné jsou nejCastéji

formatu A4 trikrat prelozené (skladacka). Na prvni pohled obsahuji prospekty

vétsi mnozstvi informaci. Prostudujeme-li si prospekty tykajici se jednotlivych

pojistnych produkttli, zjistime, Ze vSechny informace v nich uvedené jsou velmi

dialezité proto, aby si klient vytvofil o daném pojistném produktu ten spravny

obraz. Precte-li si klient prospekt pozorng€, nemél by jiz mit potiebu navstévovat

prepazku ohledné dalsich informaci.

Forma prospektu byva takovato:

» Prvni stranka. Na prvni psané strance letdku je vzdy pojistny produkt

strucné, ale vystizné definovan. Tato strdnka se nijak nelisi od ostatnich,
je tedy bild a je doplnéna hornim a dolnim pruhem, jejichz barvy nam
napovi, o jaké pojisténi se jedna (viz. plakat).

Dalsi stranky prospektu popisuji pojistny produkt podrobnéji a uvadi
rizné jeho vyhody (danové zvyhodnéni, mimotadné slevy, atd.).

Priklad. Na zavér jsou informace o daném pojistném produktu doplnény
prikladem, ktery mize nastat u bézného pojistnika. Tento piiklad by mél
klientovi znovu nastinit vS§echny vyhody pojisténi, coZ je dle mého nazoru
velice praktické, jelikoz nékteti klienti si své vyhody nedokazi sami
spocitat a 1épe se orientuji na daném piikladu. Ptfi dneSni vysoké
konkurenci v oblasti pojistovnictvi, kdy klient vidi na prvni pohled
vSechny produkty stejn¢ nebo jen s malymi rozdily, mu piiklad nejlépe
nastini vSechny vyhody, které mtize Cerpat pti uzavieni pojisténi.
Kontaktni adresa. V prospektu nesmi chybét ani kontaktni adresa, at’ uz
na internetové stranky Ceské pojistovny, a.s. (WWw.Cpoj.cz) nebo na
pobocku Ceské pojistovny, a.s. na které se prospekt nachazi (razitko

pobocky) umisténd na posledni strané letaku.
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K ptecteni prospektu ma klient neomezené mnozstvi ¢asu a ma tedy i

spoustu Casu na zvazeni vSech pro a proti daného pojistného produktu.

Letaky (Ptiloha 7)
Vyskytuji se v malé mite, nejvice tehdy, kdy je potfadana néjaka soutéz. K

nabidce pojistnych produktt slouzi spiSe prospekty.

Samolepky

Ceska pojistovna, a.s. nepouzivé tento reklamni prostiedek piilis ¢asto, ale
znacné pusobeni samolepek na vetejnost bylo prokazano napi. na pocatku fijna
2002 pomérné znamou propagacni akei ,,Zamykejte dvefe. Samolepky zacaly byt
na pocatku fijna 2002 vylepovany na vchodové dvete bytovych domii. Hlavnim
zamérem této akce bylo nabadani obcanii k lepsi ochrané svého majetku a ke

zvysSeni zajmu o uzavirani pojisténi.

DalSimi Casto pouZivanymi propagacnimi prostiedky jsou také vizitky,

odznaky, vlajecky apod.

Masmédia a nositelé reklamy

Mezi nejpouzivangj$i masmédia v Ceské pojistovné, a.s. patfi tato:

Tisk

I piesto, Ze je tisk v Ceské pojistovng, a.s. jako masmédium pomé&mé ¢asto
vyuzivan, neni vyrazny tak, jako jind masmédia. NejCastéji se setkdvame
s umist'ovanim reklam do ¢asopist pro zeny, kde dle mého nazoru maji 1 nejvetsi
odezvu. Do odbornych &asopisti Ceska pojistovna, a.s. své reklamy vétsinou
neumist’uje.

V soucasné dobé je mozné setkat se v tisku s reklamou na zivotni pojisténi

Slunicko, pojisténi motorovych vozidel, ¢i povinné ruceni.
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Televize

Televizni reklama je nejcastéjSim prostiedkem, kterym jsou klienti
Upozoriiovani na vznik nového pojistného produktu nebo novych sluzeb u
produktu stavajiciho.

V soucasné dobé muzeme v televizi sledovat n€kolik reklamnich Sotd,
propagujicich rizné pojistné produkty, z nichz nejznaméjsi je jisté reklama na
pomérné nové pojisténi Dynamik. Pojisténim Dynamik rozumime pojistné spotici
produkt, ktery zabezpeci ochranu klienta spojenou se zhodnocovanim vkladanych
finan¢nich prostiedkl. Klientovi je timto krokem umoznéno provadét zmény po
celou pojistnou dobu. Vyhodou vtomto druhu pojisténi je i pieruseni doby
placeni az na dobu jednoho roku, pokud klient z néjakého diivodu nema dostatek
penéznich prostiedki na placeni pojistného. Ma-li naopak klient piebytecné
disponibilni prosttedky, mize je vlozit na své pojisténi Dynamik, kde se mu uroci
ttemi procenty. Vkladat a vybirat z tohoto ,,a¢tu* mize klient prakticky kdykoliv.

Reklamni kampan pro toto pojisténi se stala téméf nepiehlédnutelnou.
Zastupci oslovenych skupin v ni byli pfedstaveni v béznych Zivotnich situacich,
ve kterych fesi své problémy spojené s pojisténim. Jednim ze znamych Sotd byl
takovy, ve kterém fesi zaméstnanec jist¢ho podniku v jidelné takovou situaci, kdy
ma z4jem uzaviit zivotni pojistku, ale boji se, Ze mu nadfizeny nepiidé a on na ni
nebude mit. V dalSim Sotu z fitness centra se hlavni postava zabyva otazkou, zda
se ma pojistit proti Urazu, ¢i spiSe spofit. Jeho dilema posléze vytesi pojisténi
Dynamik. Podobnymi zndmymi Soty jsou i scény v kadetnictvi,ve vlaku nebo v
tramvaji. Zadny znich neni tofeny ve studiu, ale viechny 3oty jsou todeny
Vv realném prostiedi (napf. jidelna UPC, fitness centrum na Chodové apod.).

Od tnora 2006 mohou divaci vtelevizi shlédnout také novy
tficetivtetinovy reklamni Sot zaméfeny na podporu pojisténi pro segment malych a
stiednich firem. Historicky se jedna o prvni televizni $ot Ceské pojistovny, a.s.,
ktery nabizi pojistny produkt pro podnikatele. V ptipadé tohoto pojisténi je
televize jedingm masmédiem, do kterého je reklama umistovana.

Od listopadu 2005 bézi kampan zaméifend na podporu komunikace

danovych tulev produkti Dynamik a Penze. Stavajici televizni Soty na tato
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pojisténi jsou doplnény o beézici text s konkrétni ¢astkou, kterou klient roéné na
danich usetii.

V soucasné dobé€ je mozné vidét v televizi také novou kampan na pojisténi
motorovych vozidel.

Natoceni opravdu dobrych Sotd, které ptivedou potencidlniho zakaznika
k zamySleni neni nic jednoduchého. Soty na jednotlivé druhy pojisténi jsou
zaméefeny na kazdodenni situace, které mohou kazdého potkat a na sny a ptéani
lidi, které sice Ceska pojistovna, a.s. nemiize naplnit, ale snazi se je ochranit. Lidé
Vv téchto Sotech vystupuji v kratkych, lehkych a vesele ladénych ptibézich, které
by mély kazdému ptfipomenout, Ze zivot a zdravi je nade vse.

Televizni ptib¢hy jsou to¢eny tzv. metodou ,talking head*, kdy rozhovor
probihd mezi osobou na obrazovce a televiznim divakem, ¢imz vlastné Ceska
pojistovna, a.s. nabizi jinou formu komunikace nez konkurence a tyto kratké Soty
maji proto vétsi Sanci divaky zaujmout. Na této narocné akci se samoziejmée
nepodileji pouze pracovnici CP, ale velkou mirou také externi pracovnici agentury
BBK. Samotny feditel agentury BBK piisobi dokonce jako speaker v n€kterych
reklamnich $otech (Ceska INFO. 2002, ro¢. VIII, &. 10).

S televizni reklamou pifimo souvisi také reklama virtualni. Televize je
jedinym masmédiem, pomoci kterého muze tato reklama fungovat. Jedna se o
pomérné novou formu reklamy vyuzivanou piedevsim v zahraniéi. CP ji poprvé
pouzila na 112. roéniku Velké pardubické Ceské pojistovny. Divaci tak mohli
sledovat znak Ceské pojistovny na travniku v cili zdvodu s napisem ,,Gratulujeme
nejlepSim®. Tuto novinku pro vetejnost pfipravili pracovnici na tseku marketingu

CP ve spolupraci se spole¢nosti PP&M a reklamni agenturou BBK Advertising.

V ¢em vlastné virtudlni reklama spociva? Jde o doplnéni kamerou
snimané¢ho obrazu o pfesn¢ definované obrazce tak, ze divak nabyva dojmu, ze
obrazce jsou nedilnou soucasti zabéru. Tato forma reklamy je tedy viditelnd pouze
pro televizni divaky. Lidé pfitomni na misté¢ konani reklamu nevidi. Vyhodou
tohoto reklamniho sdé€leni je, Ze loga nebo rizné ndpisy mohou byt umistény do

zivého sportovniho pfenosu. S pouzitim jinych reklamnich technologii by byl
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tento krok nemozny a v nejlepsich p¥ipadech velmi obtizny (Ceska INFO. 2002,
ro¢. VIII, ¢. 11).

Rozhlas

Jako masmédium se neobjevuje prilis ¢asto na rozdil napt. od reklam
televiznich. V soucasné dob¢ ale reklamu v rozhlase miizeme slychat stale vice
zejména v souvislosti se vznikem novych pojistnych produktii, protoze spolu
S nimi vznika 1 potfeba zajistit produktu co nejvétsi mnozstvi odbytovych kanali.

V rozhlase je mozné setkat se napf. s nabidkou pojisténi Kombi nebo
Penzijniho pripojiSténi.

Zajimavosti je, ze v rozhlasu neni mozné setkat se s reklamou na pojisténi
pro déti Slunicko, ani s reklamou na pojistné spotici produkt Dynamik 1 ptesto, Ze

oba tyto pojistné produkty jsou pomérné zndmé a klienty ¢asto poptavané.

Internet
Firma ma téZ dokonale propracované jak internetové, tak intranetové
stranky. Na internetovych strankdch www.cpoj.cz maji klienti moznost vyhledat si

informace o kterémkoliv pojistném produktu a ¢innostech Ceské pojistovny.

Mezi Casto pouzivané nositele reklamy v Ceské pojistovné, a.s. patii:

Transparenty

Nejéastéji je mozné setkat se snimi na nékterych budovach Ceské
pojistovny, a.s. (mj. 1 na jindfichohradecké pobocce). Tyto transparenty maji

vétSinou podobu plachty a obsahuji firemni motto: ,,Chranime vase sny*.

Vitaci cedule
Ve spolupraci s BESIPEM vyvinula Ceska pojiitovna, a.s. vitaci cedule
pfi vjezdu do obci, které nesou napis: ,,Vitd vas ....“, které omezuji rychlost

Vv obcich. Mlizeme na nich vidét hol¢icku, kterd drzi v ruce miniaturu znacky,

96



nejvyssi dovolena rychlost 50. Tyto cedule jsou umisténé zatim pouze v nékolika

obcich, jedna se napt. o obce Hodkovice nad Mohelkou, Mili¢in, Terezin atd.

Mezi dalsi nositele reklamy miizeme zaradit i Ceskou pojistovnou, a.s. ve
velké mife pouzivané poutaCe, reklamni panely, city light vitriny (prosvétlené

plakaty), apod.

Reklamni piedméty

Jedna se o trojrozmérné potiskované predméty, nejcastéji typu
kancelafskych potfeb, na kterych je umistén znak Ceské pojistovny, a.s.,
popiipadé adresa pobolky, nebo kontakt na obchodniho zastupce. Ceska
pojistovna, a.S. sama nejlépe vi, jak dilezita je reklama v jeji ¢innosti, proto ma
k dispozici obrovské mnozstvi reklamnich pfedmét, které poskytuje svym
klientim v podobé darkii. Chytfe voli kombinaci barev téchto predméta (t).
kombinaci modré a zluté nebo modré a bil¢), tudiz klient okamzité vi, ze se jedna
o reklamu Ceské pojistovny, a.s. i tehdy, neviimne- li si jejiho znaku.

Nekteti obchodni zastupci si nechévaji v reklamnich agenturach potisknout
kuli¢kové pera, tricka, hrnecky apod. svym jménem, kontaktem a znakem Ceské
pojistovny, a.s. a n¢ktefi dokonce posilaji svym klientiim pfani k Vanoctim nebo
do nového roku (novorogenky). Tyto reklamni pfedméty oviem nehradi Ceska
pojistovna, a.s, ale sdm obchodni zastupce. Vyhodou téchto reklamnich predméta
je, ze jsou dafiové uznatelnymi naklady, pokud jsou doplnény znakem Ceské
pojistovny, a.s., jejich hodnota nepiekro¢i castku 500,- bez DPH a pokud se
nejednd o vyrobek podléhajici spottebni dani s vyjimkou tichého (neSumivého)
vina. Toto kritérium plati nejen pro obchodni zastupce, ale i pro instituci

samotnou.
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Jednoducha kalkulace potiskovaného piedmétu

Jak vlastné¢ vznikd cena propaga¢niho piredmétu? Réada bych uvedla
jednoduchou kalkulaci nakladl na propagacni predmét v podobé¢ kulickového pera
s nati§ténym znakem Ceské pojistovny, a.s. a kontaktem na piislu§ného
obchodniho zastupce. Pii vypoctu jsem vychdzela ze skuteénych cen stanovenych
v K¢ reklamni agenturou v Jindfichové Hradci, ktera si neptfala byt jmenovana,

jelikoz zvetejiiuji jeji Ciselné tidaje.
Ndklady vynalozené reklamni agenturou na prodané vyrobky

Tabulka ¢. 13: Vyrobni ndklady na 200 ks kulickovych per

Polozka Naklady na 1ks Naklady na 200 ks
Jednicovy material 6 1200
Jenicové mzdy 1,4 280
Vyrobni reZijni ndklady variabilni 0,25 50
Vyrobni rezijni naklady fixni 0,75 150
Celkem 8,4 1680

Zdroj: Fibirova, 2002

Do polozky vyrobni rezijni naklady zahrnuje firma odpisy zafizeni, jejich
opravu a udrzbu, spotiebu energie apod. Z celkovych rezijnich nakladia K¢ 200 je
K¢ 150 fixnich ndkladt a K¢ 0,25 naklada variabilnich na jednotku vykonu (1 ks).

Fixni néklady se s ristem produkce neméni, tudiz pti vyrobé mensiho

mnozstvi se cena vyrobku nesnizuje proporcionaln¢.

Celkové naklady na prodané vyrobky jsou tedy K¢ 1680

Odbytové a spravni naklady
Celkem na 200 ks = K¢ 40
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Ziskova pfirdazka- pocitd se ve vysi 15 % ze souctu celkovych nakladii na prodané

vyrobky a odbytovych a spravnich N
40 + 1680 = K¢ 1720
1720 x 0, 15 = K¢ 258

DPH - 19 % Ze souctu ziskové prirazky a veskerych nakladi
40 + 1680 + 258 = K¢ 1978

1978 x 0, 19 = K¢ 375,82

Cena kalkulovana obchodnimu zastupci

Soucet nakladli na prodané vyrobky, odbytovych a spravnich ndkladd, ziskové
ptirdzky a DPH
1680 + 40 + 258 + 375,82 = 2353,82 = K¢ 2354
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5. Zhodnoceni situace ve firmé

Cilem TOP managementu Ceské pojistovny, a.s. je mit co nejdokonaleji
propracovanou obchodni Cinnost a nabizet klientim ty nejlepsi sluzby, jak
z hlediska ceny, tak sortimentu. Diky tomu, ¢ méa Ceskd pojistovna, a.s.
dokonale vyvinutou reklamu a dobfe informované a zaSkolené zaméstnance, stava

se z ni jedna z nejprestiznéjSich pojistoven na ¢eském trhu.

5. 1. Osobni prodej

5.1.1 Pracovnici na useku osobniho prodeje

Pfi zpracovani této prace jsem meéla moznost sledovat praci prakticky
véech zaméstnanct Ceské pojistovny, a.s. na iiseku obchodni sluzby od vedoucich
pracovnikli, pfes pracovniky administrativni azZ po pracovniky sluzby
bezpec¢nostni a mohu fici, Ze jejich prace je sice riznoroda, ale kazdy z nich je
dobfe seznamen s jeji naplni a dobfe vi, co se od néj ocekava. Pracovnici plni
svou praci zodpovédné zejména proto, Ze si pieji svou pozici udrZet, jelikoz prace
pro Ceskou pojistovnu, a.s. je &im dal tim 1épe ocefiovana jak platové, tak v o¢ich
klientl. Zajimavy je také fakt, Ze ¢innost pracovniki na piepazkach a pokladnach
neni ze strany vedoucich pracovnikl pobocek kontrolovédna , ale i pfesto se ji
zaméstnanci snazi provadét co nejlépe, zejména diky vySe zmiflovanému
lukrativnimu platovému ohodnoceni a piisné kontrole ze strany klientd.

Situace u obchodnich zéastupci je obdobna. Ti také nejsou nikym
kontrolovani, ale snaZi se vykonavat svou praci co nejlépe. Cim v&tsi je totiz
motivace obchodnich zastupcii (zejména financni), tim lépe funguje jejich
spoluprace s klientem a je vétsi pravdépodobnost, ze bude obchod uzavien. A
jelikoz jsou obchodni zastupci odménovani mzdou podilovou tvofenou provizi
z velikosti sjednané pojistné Castky, jejich Cinnost by se méla orientovat podle

prani klienti. Obchodni zastupce musi byt schopen komunikace i s problémovymi
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klienty, umét nabidnout spravny pojistny produkt nebo alternativni pojistné
produkty nebo sluzby. Jednou vétou shrnuto, pojisStovaci poradci se snazi

sméfovat své jednani k tomu, aby byl klient spokojen a obchod uzavtel.

5. 1. 2 Konverze Zivotniho pojiSténi

Co se tyce akce zvané Konverze zivotniho pojisténi, ktera poprvé probéhla
v fijnu 2003, jeji uspech v poctu oslovenych klientl se nedal popfit, ale jeji dalsi
viny, které probihaly nasledujici rok mély dle nazoru vedoucich pracovniki
jindfichohradecké pobocky uspéch nekolikrat vétsi. Bylo to zplisobeno zejména
tim, Ze obchodni zastupci byli jiz zkuSenéjsi a proto i vysledky byly pro podnik
ptiznivéjsi. Pro vétSinu klienti byla konverze nespornou vyhodou, protoze byli
oslovovani ve svych domovech a tim se vyhnuli moznym frontdm na ptepazkach
svych pobocek. V soucasné¢ dobé zaddnd Konverze neprobiha, ale diky novym

zkuSenostem, které diky ni obchodni zastupci ziskali se od ptipadnych dalSich

akci podobného rozsahu dé ocekavat opét velky uspech.

5. 1. 3 Centralizace ¢innosti

Samoziejmé, ze veskeré Ginnosti Ceské pojistovny, a.s. nejsou ve vztahu
ke klientim pozitivni. Jiz del§i prevladaji v Ceské pojistovné, a.s. snahy o
centralizaci. Tento krok znamend pifesun velké Casti Cinnosti regiondlnich
pracovist do Prahy. Mnoho zaméstnancii tak pfichdzi o sva pracovni mista a
z obrovskych budov Ceské pojistovny, a.s. vbyvalych okresnich méstech se
stavaji pouze malé pobo&ky s nékolika piepazkami. Ta ast budovy, kterou Ceské
pojistovna, a.S. nepotfebuje pro svou cCinnost, je zpravidla pronajiména. Na
pobockach zistavaji pouze piepazkovi pracovnici, pracovnici pokladen, obchodni
zastupci a likvidatofi, ktefi 1 nadale spolupracuji s klienty. Klienti jsou tak nuceni
fesit nékteré problémy telefonicky, coz je pro nékteré z nich neptirozené.

V souvislosti s centralizaci se nutné musel zménit i zptisob komunikace

obchodnich zastupci a referenti na piepazkach s centrdlou. Ta nyni probiha
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elektronicky. Na novy systém se prestoupilo v obdobi 2003/2004. Obchodni
zastupci zasilaji kazdé rdno na centrdlu prostfednictvim elektronické posty
vykazy, na kterych uvadé¢ji udaje o pojistnych smlouvach uzavienych ptredchozi
den.

Tento systém vykazovani trzeb je$t¢ neni dobie vyvinut a u vSech
obchodnich zéastupci nefunguje timto zplusobem. Konkrétné na pobocce
v Jindfichové Hradci sice obchodni zastupci zpracovavaji pojistné smlouvy na
pocitaci, ale tdaje o vysi dennich trzeb, poctu uzavienych pojistnych smluv a
jmen pojistnikti zasilaji prostfednictvim SMS zprdv svym bezprosttedné
nadfizenym a Ti pak zasilaji udaje o téchto castkach na centralu do Prahy. Na
novy zpusob si obchodni zéastupci v jednotlivych regionech teprve zvykaji, ale
postupem &asu by se mély jejich &innosti v Ceské pojistovné, a.s. sjednotit a

vSichni by se méli novym zménam ptizpusobit.

5.1. 4 Telefonicka komunikace

V souvislosti se zavedenim telefonnich pfistrojii na klientim pfistupna
mista v Ceské pojistovng, a.s. a v souvislosti se snahou o feseni vétsiny problému
a operaci telefonicky m¢ zajimalo, jak bude probihat napft. takova situace jako je
likvidace pojistnych udélosti, ktera ma nyni probihat telefonicky, ale ktera dle
mého nazoru po telefonu fesit nelze.

Nastane- 1i néjaka pojistnd udalost, za kterou by naleZelo klientovi pojistné
plnéni, nebude jiz moci fesit problém na ptepazkach, jak byl doposud zvykly. Na
pobocce budou umistény telefonni pfistroje, pomoci nichz bude umoZznéno
klientiim zatelefonovat si na bezplatnou linku Ceské pojistovny, a.s., kde skodu
nahlasi. Skodu miZe samoziejm& klient nahlasit i zpohodli domova
prostiednictvim svého telefonniho pfistroje.

Jak ale operatofi poznaji vysi Skody? Klienti musi nahlasit, jaka Skoda byla
zpiisobena a jeji rozsah. Na zaklad¢ téchto udajli vysle operator likvidatora
piislusné pobocky na misto Skody, kde likvidator odhadne jeji skute¢nou vysi. Na

centralu poté posle udaje o skod¢ vcetné€ jeji penézité vyse a teprve poté vyplaci
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pojistovna pojistné plnéni inkasem na ucet poSkozeného. Dle mého ndzoru je
tento systém zbytecné slozity, vezmeme- |i v avahu, Ze klienti by mohli
likvidatory kontaktovat rovnou a tim se vyhnout feSeni problému pies operatory.
Sluzby telefonnich linek, na které muaze klient zavolat v ptfipad¢ néjakych
problémt jsou bezplatné¢ a jsou klientim k dispozici 24 hodin denné. Jednim
z nejmoderngj$ich a dle vSeho také nejefektivnéjSich zptisobli komunikace je
Vv soucasné dob¢ Klientsky servis, ktery vznikl v roce 2003. V soucasné dob¢ sidli
ve tfech budovach: v Praze, Brné a Pardubicich a zaméstnava asi 1900 lidi,
Z nichZ 70% tvoii pavodni zaméstnanci Ceské pojistovny, a.s. Klientsky servis
zajistuje veskery telefonicky kontakt s klientem, jak na Modré lince (tel.: 844
114 114), tak na lince Zelené (tel.: 800 133 666) a kromé feSeni piipadnych
problému se zde provadi zpracovani pojistnych uddlosti Zivotniho 1 nezivotniho
pojisténi. V Centralni podatelné a vypravné v Klientském servisu se zpracovavaji
veskeré dokumenty do digitalni podoby tak, aby byly pfistupné z kteréhokoliv

mista Ceské pojistovny, a.s.

5. 2. Podpora prodeje

Mym nazorem je, Ze nékteré slozky podpory prodeje v Ceské pojistovng,
a.s. maji pomérné¢ maly stimulacni efekt a jejich plisobeni na klienty je velice
slabé. Do této skupiny patii zejména slevy a bonusy, jejichz vyse je velice nizka a
od roku 2003 se neustdle snizuje. V dnesni dobé dochazi také k oslabeni ¢i
uplnému zmizeni vétSiny akei na podporu prodeje a zvySuje se angazovanost
Ceské pojistovny, a.s. v jinych odvétvich

promaotion.
5. 2.1 Nové pojistné produkty
Co se tyCe pojisténi, jsou klientlim nabizeny zcela nové balicky pojistnych

produktti, které co nejlépe spliuji jejich pozadavky. NejznaméjSim produktem je

Vv soucasné dobé¢ pojisténi Dynamik, pojisténi, na které byla vytvorena obrovska
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reklamni kampan a jiz za tak kratkou dobu od uvedeni tohoto produktu na pojistny
trh mizeme konstatovat, Ze se jedna o velky uspéch. Tento produkt se lis§i svym
charakterem od ostatnich produktii Ceské pojistovny, a.s. a od ostatni konkurence.
Klient m& moznost spofit a zaroven byt dobie pojistén po celou dobu trvani tohoto

pojisténi.

5. 3. Public Relations

V oblasti public Relations se firma jiz delsi dobu vyznamné angazuje, co
se tyCe sponzorovani. Nejen, ze sponzoruje obrovské akce na riznych mistech
Ceské republiky, ale nékolik z nich dokonce sama potada (viz Analyza stavajici
situace ve firm¢). Na jejich hladkém prubéhu si velice zaklada, protoze jejich
precizni ptiprava napomaha vytvofit v o¢ich klientd dobré image této instituce.

Sponzorovani spolecenskych akci je jednim z hlavnich prvkll promotion,
kterym dava tato instituce védet svému okoli o své existenci. Tim, Ze sponzoruje
takové akce jako je ledni hokej, nebo dostihovy zdvod Velké pardubicka vstupuje

do podvédomi nemalého poctu sportovnich fanousk.

5. 4. Reklama

Ceska pojistovna, a.s. vénuje velké mnozstvi finanénich prostiedki do
tvorby reklamy, ktera by byla schopna oslovit pozadovany okruh vefejnosti.
Nejveétsi Castku pravdépodobné investuje do reklamy televizni, kde uplatituje
zcela novou formu nataceni reklamnich Sotl — talking head. Dle mého nazoru jiz
tato nova forma televizni reklamy vstoupila ve zndmost celé nasi populace.

Pouzivanim jednotnych forem tiSt€nych reklamnich prostiedkii (prospektu,
plakatii apod.) umoziiuje Ceské pojistovna, a.s. klientovi rozeznat tyto reklamni
prostiedky od konkurence, protoze napt. forma Gvodni stranky prospekti a forma

letakt se od sebe lisi pouze velikosti, jinak jsou naprosto identické.
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Pro¢ jsou tyto obrovské zmény provadény? Vse dle manazeri Ceské
pojistovny, a.s. souvisi se vstupem Ceské republiky do EU, aviak dle mého
nazoru je Ceska republika, co se pojistovnictvi tyée, na pom&mé vysoké trovni
jak v Evropg, tak ve sv€té a neni nutno tyto zmény provadét naraz a v takovémto
rozsahu. Néktefi feditelé agentur jsou ale o nutnosti transformace presvédceni a
uvadi, e s takovym decentralizovanym provozem, jaky méla Ceska pojistovna,
a.s. do 1.5.2005 by v EU jisté neuspéla. Se vstupem do EU je Ceska pojistovna,
a.s. vystavena nékolikrat vyssi konkurenci, a proto se snazi co nejrychleji provést
centralizace téméf vSech druhd zivotnich a nezivotnich pojisténi. K archivaci,
ttidéni, vyhledavani a zobrazovani elektronickych dokument byl vyvinut novy
software- digitalni archiv a vétSina operaci bude soustiedéna do jednoho ¢i dvou

mist v CR.
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6. Vliv nastroji promotion na rozhodovani

managementu pobocky

Abych zjistila, jakym zptisobem ovliviiuji néstroje promotion rozhodovani
vedoucich pracovnikli jindfichohradecké pobocky a jaké jsou ndzory téchto
manaZeri na stavajici situaci v Ceské pojistovné, a.s. a jeji mozné zlep$eni, bylo
nutné nékteré manazery na pobocce v Jindfichové Hradci navstivit a o soucasné
situaci ve firme si s nimi pohovofit.

Jak jsem jiz uvedla v kapitole piedchozi, rozhodovani vedoucich
pracovnikli na této pobofce je znaéné omezeno v souvislosti s centralizaci
¢innosti do jednoho ustiedi v Praze. Vedouci pracovnici na pobocce v Jindfichové
Hradci maji pouze omezenou pravomoc v rozhodovani. Piesto je zde ale n¢kolik
oblasti, ve kterych maji pravo rozhodovat. Témito oblastmi jsou zejména oblasti
osobniho prodeje a podpory prodeje.

Pfi svém Setfeni jsem navstivila nékteré vedouci pracovniky, kteti dle
mého nazoru maji na rozhodovani v oblasti promotion na této pobocce nejvetsi
vliv. Velkou c¢astjejich nazori na fungovani promotion ve firmé budu
Vv nasledujicich podkapitolach prezentovat, ale na nékteré pokladané otazky jsem

odpovéd’ zejména z diivodu firemniho utajeni nedostala.
6. 1. Osobni prodej

S neustdle se zvySujici konkurenci na pojistném trhu je nutné, aby
management firmy vénoval vétsi usili stanoveni dokonalejSich pravidel v oblasti

osobniho prodeje.
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6. 1. 1 Koncept péce o klienta

V roce 2003 vytvofil TOP management program zvany: ,,Koncept péce o
klienta® (dale jen Koncept), ktery by meél sjednotit chovani vSech skupin

pracovnikd, ktefi s klientem komunikuji.

V tomto Konceptu je uvedeno jak by se méli zaméstnanci ke svym
klientim chovat, jak analyzovat jejich potfeby a na zavér jsou v tomto Konceptu
dokonce uvedeny piiklady, které ukazuji mozné situace, které¢ by mohly nastat pti
komunikaci zaméstnance a klienta s uvedenim spravné reakce zaméstnance na

tyto situace.

,Koncept péce o klienta” je doplnén dotaznikem, ktery ukdze kazdému
zaméstnanci, jakym zptisobem se v soucasné dob¢ ke klientovi chova a naznaci
mu, jak by mél postupovat, aby své stavajici chovani ptizptisobil chovani

poZadovanému.

TOP management, ktery tento Koncept vyvinul tedy stanovil urcity
standardni postup pfi prodeji pojistnych produktii, ale v pravomoci kazdé pobocky
je, aby si toto vzorové chovani pracovnikii mirn¢ upravila dle svych zvyklosti a
zkuSenosti. Kazdy pracovnik tedy miize feSit problémy s klientem po svém, ale
musi dodrzovat urcitou zakladni, TOP managementem stanovenou, strukturu a

postup jednani (viz. bod 4.2.1).

6. 1. 2 Unifikace pracovist’

V souvislosti se vstupem CR do Evropské unie vyvstala pfed TOP
managementem fada problémit, které musi fesit, aby firma se firma v EU dobte
prezentovala. TOP management tedy provedl radikalni krok vpted a rozhodl se
pro unifikaci svych pracovist.

Jednotny vzhled vSech pobocek zajisti klientovi pfi navstéve jiné pobocky
jakysi pocit, ze nenavstivil zcela cizi misto. Vzhled prepazek a pokladen a

chovani prepazkovych pracovniki a pokladnich by se tedy nemélo nijak lisit od
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prosttedi, které klient jiz divérn¢ zna. Sjednoceni pracovist by podle TOP
managementu mélo myslet predevsim na klientovy potieby a zajistit mu také lepsi
orientaci pi nav§tévé kterékoliv pobotky Ceské pojistovny, a.s. TOP
management tedy vidi prozatim v unifikaci pracovist’ pouze sam¢ vyhody (napf.

napomaha dobré orientaci klienti na poboc¢kach, ptehlednosti, apod.).

Pirepazky

V unifikaci piepazek se vSak nazory TOP managementu rozchézi s nazory
vedoucich pracovniki pobocky, podle jejichz nazoru tato mista jiz nepiisobi
takovym domackym dojmem jako difive, kdy byly ptepazky dievéné a kazda se
svym vzhledem lisila podle toho, jak si ji pfisluSny referent sam zatidil. Klient se
zde podle jejich nazoru citil 1épe nez dnes, kdy na klienty ptisobi vzhled pobocek i
chovani referenti ptfepazek stejné a on si nemize udélat o jednotlivych

pracovnicich sviij vlastni nazor.

Pokladny

V souvislosti se vznikem eBanky upravil TOP management také funkci
pokladen Ceské pojistovny, a.s., na kterych bylo doneddvna mozno pouze platit
pojistné a inkasovat pojistna plnéni. Z pokladen se v souc¢asné dob¢ stavaji mista,
na kterych mohou ktefikoliv klienti eBanky vkladat a vybirat penéZzni prostfedky a
pokladni tudiZ musi vykonavat o n¢kolik ¢innosti vice. Dle vedoucich pracovnikii
a pracovnikll pokladen jindfichohradecké pobocky je to opét velky tlak na

zvySovani jejich pracovniho usili.
6. 1.3 Telefonicka komunikace
V souvislosti s centralizaci v Ceské pojistovng, a.s. a rozmahajicim se

telefonickém feSeni vétSiny problémii bylo v ramci efektivnosti rozhodnuto o

propusténi pomérné velkého poctu pracovnikii.
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TOP management je toho nazoru, Ze je daleko vyhodnéjsi zaméstnavat o
nékolik operatorii vice, na ukor ostatnich pracovnikli podniku. Dle jejich nazoru
uz by vdne$ni dobé nemélo ve spolecnosti dochazet k dalSimu propousténi
piepazkovych pracovnikii ani pokladnich, ale véfim tomu, ze postupem cCasu se
stane telefonickd komunikace vyuzivana v tak hojném poctu, ze nebude nutné
ptepazkové pracovniky a pokladni zaméstnavat témeét viibec.

Na zavedeni telefonické komunikace operatort s klienty maji ale vedouci
pracovnici pobocky v Jindfichové Hradci opét jiny nazor nez TOP management.

Pti likvidaci pojistnych udélosti vidi vedouci pracovnici jindfichohradecké
pobocky problém zejména v telefonické komunikaci seniorti s pracovniky
centrdly. Tito 1idé potfebuji situaci vysvétlit co nejpodrobnéji a telefonické feSeni
neni zdaleka nejvyhodnéjsi zplsob. Lidé dichodového vEku by podle vedeni
pobocky méli mit svého pojistovaciho poradce, ktery s nimi bude ochoten
kdykoliv komunikovat v ptipadé, Zze bude jeho pomoci potiecba. Az vstoupi
centralizace a s ni spojena telefonicka komunikace plné v platnost, bude tézké
seniorim vysvétlovat, ze své problémy budou muset fesit telefonicky s lidmi,
které neznaji a ktefi nemaji o jejich problémech ani ponéti. TOP management ale
naopak tvrdi, ze tento krok by mél zabranit korupcim v menSich méstech, kde se
vétsina klientd se zaméstnanci zna.

Napt. likvidace pojistnych udélosti bude probihat tak, Ze na zakladé
telefonické komunikace bude klientovi ptidélen likvidator, kterého klient nezna,
takZe Uplatky a jiné ovlivitovani pracovnikil jsou omezeny na minium. Ma to tedy
své vyhody, ale také nevyhody. Postizeny klient mohl dfive kdykoliv pfijit na
pobocku Ceské pojistovny, a.s. za pracovnikem, se kterym se diivérné znal a na
kterého se mohl spolehnout a tento pracovnik si mohl dovolit pfatelskou a
vstiicnéj$i komunikaci. Zabréanilo se tak moZnym stresim a strachu pojistnika

Z nepredvidatelného jednani piepazkovych pracovniki ¢i jinych osob.
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6. 1. 4 Propousténi pracovniki

V souvislosti s rozhodnutim TOP managementu tykajiciho se nedavného
propousténi velkého mnozstvi pracovnikli, nebylo jiz brano v uvahu, jaky bude
mit tato zména dopad na pracovniky, ktefi ve firm¢ zstanou. Vedouci pracovnici
jindfichohradecké pobocky mi sdélili, ze v souvislosti s propousténim musi jini
pracovnici nebo dokonce vedouci provadét také Cinnosti, které do této doby naplni
jejich prace nebyly. Dochdzi tedy k diversifikaci tkolii propusténych pracovnik
mezi pracovniky, ktefi zuastali. V disledku toho jsou zbyvajici pracovnici pfili§
zatézovani.

TOP management sice po né&jaké dobé nékteré Cinnosti jest€¢ do Prahy
deleguje, ale do té doby dosavadni stres a pracovni vytizeni mize zna¢né ovlivnit
postoje zaméstnanct ke klientim, ale také postoje klientd k ¢innostem Ceské

pojistovny, a.s.

6. 2. Podpora prodeje

6.2.1 Rozhodovani o vysi poskytované podpory

Vyhodou v oblasti podpory prodeje je pravomoc vedoucich pracovnikl na
pobockach rozhodovat o procentuelni vysi slev az do 20%. Pokud jedna obchodni
zastupce s vyznamnym klientem, kterému chce dokazat, ze Ceské pojistovné, a.s.
na jeho pfizni opravdu zilezi, podd navrh vedoucim pracovnikim Ceské
pojistovny, a.s. na poskytnuti slevy, nebo jiné formy podpory prodeje (bonusu,
prémie apod.). Reditel pobotky nebo vedouci pracovnik, ktery ma jejich
poskytovani na starost zvazi velikost slevy dle bonity klienta a zddost obchodniho
zastupce bud’ zamitne, zméni, nebo ji vyhovi. Vedouci pracovnici tedy Casto
rozhoduji o slevach, i kdyz maji o klientovi jen minimalni mnoZstvi informaci.
Dle mého nazoru by spise méli ponechat pravomoc obchodnim zastupcim, ktefi
se pohybuji v praxi vice a mohou tedy lépe posoudit, zda se jedné o klienta, ktery

bude perspektivni i v dalSich letech.
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6. 3. Public relations

6.3.1 Sponzorovani

V dnesni dobé se Ceska pojistovna, a.s. angaZuje jako generalni sponzor
v nékolika vyznamnych republikovych akcich a n€kolik regiondlnich dokonce i
sama poiada. JelikoZ je Ceskou pojistovnou, a.s. regionalné poradanych akei stale
vice, vyvstava zde nutnost stale dokonaleji jejich priibéh zajistovat a své jméno

zde zviditeliiovat.

Rozhodovani o tom, ktefi klienti budou na takovéto akce pozvéni je
VvV pravomoci regionalnich manazerd. Jedna- li se o akci celorepublikovou, typu
Velka pardubickd apod., rozhoduje TOP management na centralnim pracovisti
V Praze o poctu vstupenek, které pfidéli jednotlivym pobockam v zéavislosti na

jejich podilu na obratu spolecnosti.

Dle nazorli regiondlnich manaZerh mé ucast na spolecenskych akcich
tohoto typu na vé€rnost klientd velky vliv. Ujistuje klienty o tom, jak jsou pro
Ceskou pojistovnu, a.s. vazeni a motivuje je knakupu dalsich pojistnych
produktl, nebo zvySovani pojistnych Ccastek, aby se jen tak ztéto -elity

nevymazali.

Zajimalo mé, jak na své jméno Ceska pojistovna, a.s. v pribéhu téchto
spoleCenskych akci upozoriiuje. Osobné jsem si tyto akce predstavovala jako
mistnosti plné rtiznych napist a log Ceské pojistovny, a.s., dorty a jiné
obcerstveni s logem CP a vieliké jiné zpusoby, které zvyraziuji angaZovanost
Ceské pojistovny, a.s. V téchto akcich. Na mou otazku, jak tomu ve skute&nosti je,
jsem se od vedoucich pracovnikli dozvédéla nékteré informace o pribéhu akci,
které mé vyvedly z omylu. Klienti, kteti navstivi spole¢enskou akci pofadanou
Ceskou pojistovnou, a.s. védi, pro¢ ji navitdvuji a kdo ji porada, tudiz dle
vedoucich pracovniki neni nutné néjak zvlast' zvyraziiovat znacku potadajici

organizace.
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Pii poradani spoledenskych akci Ceskou pojistovnou, a.s. jsou obvykle
jako ucinkujici zvany osobnosti zndmé z televiznich obrazovek. Soucasti jejich
programu je mj. i to, Ze béhem svych projevii davaji najevo, Ze poradatelem akce
je pravé Ceska pojistovna, a.s. formou dékovnych projevil apod. Nepotvrdil se
tedy mtlj nazor, ze dobra akce musi obsahovat mnoho riznych reklamnich prvka a
potadajici firma musi byt co nejvice zviditelnéna.

Vedouci pracovnici jindfichohradecké pobocky jsou piesvédCeni o
pomérné dobré organizaci svych kulturnich akci, 1 kdyz o jejich pribéhu a

zviditelnéni jména firmy nemohou pfili§ rozhodovat.

6. 4. Reklama

V oblasti reklamy ma nejvétsi pravomoc v rozhodovani management
centrdlniho pracovisté, ktery rozhoduje o druhu a podobé vyrdbénych
propagacnich prosttedki a jejich rozmistovani na jednotlivé pobocky. Tato
pravomoc je spojena s unifikaci, kdy je nutné sjednotit kromé pracovist’ firmy
také firemni prezentaci v riznych oblastech promotion reklamu nevyjimaje. Je
tedy nemozné, aby bylo rozhodovani ponechdno na nizSich organiza¢nich
stupnich. Regiondlni manazefi nemohou rozhodovat ani o podobé vizitek ani
drobnych propagaénich predmétii. Jejich podoba, umisténi znaku CP, cena apod.
je stanovena centralnim pracovistém.

V této Cinnosti maji vEétsi pravomoc obchodni zéstupci, ktefi si mohou

sami zvolit, které propagacni predméty si nechaji na své vlastni naklady vyrobit.
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7. Vypracovani navrhu na vhodnéjsi vyuziti

nastroji promotion

Aby bylo mozné hodnotit dosavadni vyuzivani nastrojii promotion a
ptfipadné navrhnout jejich zlepSeni, rozhodla jsem se sledovat stavajici situaci a
studovat z dostupnych dokumentt firmy sou¢asné zachazeni s t€émito nastroji.

Na prvni pohled jsem nespatfila Zddnou vyznamnou chybu, na kterou by
bylo nutné se zaméfit a zastavala jsem ndzor, zZe firma nastroje promotion vyuziva
velice dobfe a neni nutné na stavajici situaci nic ménit. Pfi podrobnéjsi analyze
jsem objevila n€kolik prvkd, které by bylo mozno zlepsit, ale stdle u me ptretrvava
nazor, ze vyuziti nastroji promotion je zde opravdu jiz na vysoké trovni a jen na

malokteré prvky se manazefi pii svych analyzach zapomnéli zaméfit.
7. 1. VylepSeni telefonické komunikace s klienty

7.1.1 Problém

Nedostatek, ktery jsem objevila pfi podrobnéjSich analyzach byla absence
takovych pracovnikt, ktefi by zajistovali vyfizovani telefonickych dotaza klientt
na jednotlivych pobockach. Pii svych navstévach prepazkovych referenti jsem
méla moznost sledovat nedomyslenost tohoto kroku.

Dopadem tohoto nedostatku na klienta je Casté preruSovani jednani na
pfepazkach telefonnimi hovory, které mize byt znaéné nepiijemné. Telefonni
hovory jsou totiz nadfazené ostatnim ¢innostem ptepazkového pracovnika, tudiz
zazvoni-li telefon, pracovnik pferusi Gstné probihajici jednani nebo jinou svou
¢innost a dale se ji vénuje aZ po vytizeni telefonického hovoru. Nevyhodou je, Ze
klient, ktery navstivil pfepazku je nucen ¢ekat na vytizeni telefonického hovoru
sjinym klientem. Tok mySlenek klienta a pfepazkového pracovnika je tak
pferusen a po ukonceni telefonniho hovoru mohou zacit se svym jednanim téméf

od zacatku.
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Jelikoz jsem toto jednani na jindfichohradecké pobocce sledovala
nékolikrat, zajimalo mé¢, zda takto funguji i pobocky ostatni. Védéla jsem, ze
existuji operatofi, ktefi fesi telefonické dotazy klientli a ptisobi dokonce na tfech
mistech v Ceské republice, ale jejich tkolem je spise informovat klienty o novych
sluzbach nebo fesit problémy a nedisponuji potfebnymi udaji o uzavienych
smlouvach. Tudiz se chyby ve smlouvach ¢i v pojistnych obdobich, se kterymi si
nevi operatofi rady feSi sméfovanim klientii na jejich mistni pobocCky, které
problém snaze vyiesi. Takovéto feSeni si nepiedstavuji, vezmeme- li v ivahu stale

se rozmahajici telefonickou komunikaci ve firme.

7.1.2 ReSeni

Dle mého nézoru by méla kazda pobocka zaméstnavat osobu, ktera bude
fesit pouze telefonické dotazy a problémy klientt. Takto zajisti svym klientiim
maximalni pohodli. Z ekonomického hlediska si jisté takovéhoto pracovnika
nemiize dovolit zaméstnavat kazda pobocka Ceské pojistovny, a.s. ale chtgji- li
vyjit svym klientim vstiic vSechny pobocky, i takové, které nemaji dostatecné
mnozstvi mzdovych prostiedkt na zaméstnani dalSiho pracovnika nebo to
povazuji za zbytecné vzhledem k malému mnozstvi telefonatl denné, méli by se
alespont vedouci pracovnici téchto pobocek zamyslet nad tim, jak by klientovi
jednani co nejvice zptijemnili.

Mym navrhem je, aby na menSich pobockach byli zaméstnavani alespon 3
pracovnici.

1. Ptepazkovy pracovnik,
2. Pracovnik pokladny
3. Osoba, ktera kontroluje ¢innost obou vyse uvedenych zaméstnancu.

Oba zaméstnanci by méli mit piistup k veskerym informacim o svych
klientech a ovladat vSechny potiebné operace, protoze v pfipadé nepiitomnosti
jednoho pracovnika bude muset pracovnik zbyvajici celou pobocku obsluhovat
sam. Jsou- li tedy oba pracovnici proSkoleni k provadéni potfebnych operaci

s klienty, nevidim davod ktomu, pro¢ by mél pouze piepazkovy pracovnik
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vytizovat telefonické dotazy klientd. Telefonni hovory by mél podle mého nazoru
vyfizovat ten pracovnik, ktery zrovna nejedna s jinym klientem.

Problém absence operatora na pobockach mé piekvapil, protoze ma- li
firma tak dokonale propracované smérnice jako Ceska pojistovna, a.s. a je- li
jejim heslem ,,Cokoliv mlizeme udélame®, méla by se snazit o klientovo

maximalni pohodli a nad timto problémem se zamyslet jiz diive.

7. 2. Péce o stalé nebo vyznamné klienty

7.2.1 Problém

I ptesto, Ze je oblast tykajici se péce o klienta dobfe rozvinuta, je dle mého
nazoru stale co zlepSovat a bylo by dobré se na nékteré drobnosti zaméfit vice.

Dle mého nazoru je vyznamnym klientim malo davano v pribéhu roku
najevo, co pro Ceskou pojistovnu, a.s. znamenaji. Na mysli mam zcela
jednoduchou formu karticek s pfanim do nového roku, krasnych Vanoc, ale 1
zasilani blahoptani k vyznamnym pracovnim (u klientt typu firem) nebo Zivotnim
jubileim klientd. Klienti jsou formou drobnych pfani potéSeni, vyskytuji-li se
V pfiméfeném mnoZzstvi.

Jelikoz Ceska pojistovna, a.s. funguje na pojistném trhu jiz fadu let a jedna
se vlastng o nejstarsi pojistovnu v Ceské republice lze piedpokladat, Ze klienti,
ktefi u ni byli v minulosti pojisténi, pfedaji sva doporuceni dale svym znamym,
nebo u této pojistovny pojisti své déti. Pravé diky témto lidem ziskala Ceska
v Ceské republice, ktera je uznavana i v zapadnich zemich. Timto chci naznagit,
Ze by nemélo byt zapominano ani na klienty, ktefi sice uzaviraji smlouvy na niz$i
pojistné ¢astky, ale zistavaji Ceské pojistovné, a.s. stale vérni a sva doporudeni
predavaji svym détem a ty zase détem svym. Ceska poji§tovna, a.s. je na téchto
klientech také velice zavisla a mé¢la by jim to davat néjakym zplsobem najevo.
Spoleéenské akce Ceské pojistovny, a.s. nejsou obvykle pro takovéto klienty

poradany, protoze je jich ptili§ mnoho.
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7.2.2 ReSeni

Vyznamnym klientim, ktefi jsou Ceské pojistovné, a.s. vérni, nebo u ni
uzavieli pojisténi na vysokou ¢astku by méla Ceska pojistovna, a.s. dokazat, Ze na
né nezapomind napf. vySe zminovanou formou zasildni karti¢ek s pfanim do
nového roku, krasnych Vanoc nebo napt. blahopfani K vyznamnym pracovnim
nebo zivotnim jubileim klientt.

Klientim, ktefi uzaviraji u Ceské pojistovny, a.s. smlouvy sice na nizsi
pojistné castky, zato ji ale zlstavaji vérni po urcity pocet let navrhuji zasilat
karticky s podékovanim za vérnost. Tyto karticky nejsou sice levnou zalezitosti,
zato jsou vsak ucinné. Nemusi byt zasilany kazdy rok, ale Klienti jsou jimi

potéseni a uchovaji si je v paméti.

7. 3. Vyuziti informacnich technologii

7.3.1 Problém

Co se tyce centralizace nekterych tikont na pracovisté do Prahy a odesilani
udajii na centralu, neprobiha tento proces zcela podle mych ptedstav. Obchodni
zastupci pouze odevzdavaji tdaje o dennich trzbach, poctu uzavienych smluv a
udajii o klientech, ktefi smlouvy uzavfteli svému nadfizenému a ten je hromadné
odesila do Prahy ke kontrole a nasledné archivaci. Formou SMS jsou obchodnim
zastupciim zasilany informace o tom, Ze centrala smlouvy akceptovala a zaroven
ptipsala obchodnim zastupciim na tcet provizi v urcité vysi podle druhu uzaviené
smlouvy.

Tento postup je dle mého nazoru pomérné neefektivni. Vzhledem k tomu, ze
velkéd ¢ast vedoucich pracovnikli mé na starost véci jako jsou tyto, nezbyva jim
¢as na Ginnost, ktera je skute¢nd naplni jejich prace. Nevim, zda Ceska

pojistovna, a.s. Vtomto sméru jiz néjakou zménu planuje, ¢i situaci hodla
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ponechat bez povSimnuti, ale dle mého nézoru by zména ve zptisobu vykazovani
denni produkce byla na misté.

K vykonu své cCinnosti si obchodni zéastupci museli poiidit pienosné
poditade (notebooky). Polovinu z jejich ceny hradila Ceska poji§tovna, a.s. a
polovinu si hradili obchodni zastupci sami. Tato investice byla z danového
hlediska pomérné vyhodna, jelikoz se jednalo o dafiove€ uznatelny naklad. Problém
je ale v tom, ze dle informaci, které¢ jsem ziskala od nékterych zaméstnancii,
nenasli zatim obchodni zastupci pro své notebooky vyuziti. I nadale se smlouvy
zpracovavaji rucné a obchodni zastupci nemusi nosit tyto notebooky ke klientiim
pfi uzavirani smluv, feSeni reklamaci, apod. Pfenosné pocitace jsou vyuzivany
maximalné v pfipadé, kdy je nutné klientovi vypocitat vysi rocniho pojistného u
jednotlivych pojistnych produktli, uzaviit povinné ruceni apod. Je zde totiz
v nékterych piipadech nainstalovan program Ceské pojistovny, a.s. JOS! (pokud
tedy neni nainstalovan v jiném PC obchodniho zastupce).

Znamenala tedy pro obchodni zastupce investice do téchto pocitacii pouze
utopeny naklad? Obchodni zastupce se dostane do kontaktu s obrazovkou svého
pocitace vétSinou pouze tehdy, tiskne- li seznam uzavienych pojistnych smluv za
pfedchozi den, aby ho mohl odevzdat svému nadfizenému. Tento seznam si ale
muze kazdy obchodni zastupce zpracovat a vytisknout doma na svém osobnim
pocitai a nepotfebuje k tomu pocita¢ pienosny. Zkriatka notebooky lezi

v domovech vétSiny obchodnich zastupcl témét bez povSimnuti.

1JOS = Jednotny obchodni systém — obsahuje informace o pojistnych produktech v oblasti Zivotniho i
nezivotniho pojisténi. Diky tomuto programu mutize obchodni zastupce klientovi nastinit rizné
varianty plateb pojistného, na zakladé¢ kterych si pak klient vybere, tu nejpiijatelnéjsi. JOS se
pouziva i pti zpracovani nékterych pojistnych smluv.
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7. 3.2 ReSeni

Mym navrhem na vyfeSeni vyse uvedeného problému je elektronické
zpracovani veskerych dat, od vypracovani smluv s klienty az po jejich odeslani
ptes elektronickou postu pfimo na centralni pracoviste.

Obchodni zastupci by méli byt dle mého ndzoru zaSkoleni alesponi
v zakladech administrativy. Do smlouvy je nutné vepsat sice jen n¢kolik udaju,
ale na klienta ud¢€lda dobry dojem, je- li obchodni zéastupce v tomto sméru
profesional.

Vsichni zaméstnanci podniku by méli byt vybaveni jakymsi heslem, které
jim umozni nahlizet do databdzi vSech uzavienych smluv v pfipad¢, Zze se
vyskytne problém, ktery je nutné s klienty vyiesit. Heslo by umoznilo pouze
nahlédnuti do databaze, nikoliv zmény v ni. Na pfani klienta by bylo mozné
stavajici smlouvu pfepracovat a nova smlouva by byl zaslana na centralu, kde by
pfislusni pracovnici opravili starou smlouvu o nové skute¢nosti a opét ji ulozili do
databéze.

Timto krokem by se dle mého nézoru situace velice zjednodusila, protoze
vedouci obchodni sluzby by nebyli zaté¢Zovani hromadnym zasildnim informaci o
smlouvéach na centrdlu a mohli rozSifovat a zkvalitiovat svou ¢innost. Na druhou

stranu by notebooky kone¢né nalezly v obchodni sluzbé své vyuZiti.

7. 4. Rozsifeni pravomoci nékterych pracovnikii

7.4.1 Problém

Z informaci, které jsem ziskala dotaznikovym Setfenim u obchodnich
zastupct jsem se dozveédéla, Ze vétSina obchodnich zastupcl na jindfichohradecké
pobocce je nespokojena s tim, ze se nemiize podilet na tvorbé postupt a pravidel
v Ceské pojistovng, a.s. Napf. pravidla a postupy komunikace s klientem vznikaji
na zaklad¢ rozhodnuti vedoucich pracovnikl, ktefi nemaji v daném oboru

vétSinou praxi a uz se nestaraji o to, zda lze tato rozhodnuti dobfe zrealizovat.
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Nebylo by fesenim, aby TOP management pfi svych rozhodovanich komunikoval

1 se samotnymi obchodnimi zéstupci, ktefi maji vetsi praktické zkuSenosti?

7. 4.2 ReSeni

Dle mého ndzoru by vétSina rozhodnuti z oblasti promotion méla byt
schvalena jak managementem tak osobami, které¢ dokazi urcit, zda Ize navrh
zrealizovat prakticky, tj.obchodnimi zastupci nebo jinymi zaméstnanci podniku,
ktefi maji praktické zkuSenosti s jednotlivymi nastroji promotion. Komise, ktera
rozhoduje o schvaleni zmén v oblasti promotion by méla byt tedy slozena i z
nckolika zaméstnanci s dlouholetou praxi, kteti by mohli ndvrh zamitnout
Vv piipad¢ Ze by byl neprakticky nebo v praxi tézko realizovatelny. Myslim si, Ze
posunem navrhli na prakti¢téjsi uroven by se fada operaci urychlila a obchodni
zastupci by tak obslouzili vice klientii za kratsi Casovy interval.

Dle mého nazoru by mélo byt ponechano volné pole ptsobnosti v oblasti
promotion také pracovnikim na regiondlnich urovnich. Kazdy z nich by mél
dostat prilezitost k tomu aby se prosadil a nejenom plnil Ukoly uloZené mu

centralou.

7.5. Nova prepazka

7.5.1 Problém

Pii zavadéni zcela nového pojistného produktu, u kterého se ocekava
vysokd poptavka mize na vétSich pobockach dojit k situaci kdy klienti, ktefi ptisli
do Ceské pojistovny, a.s. fedit bézné zalezitosti budou stat dlouhé fronty mezi
klienty, ktefi maji zajem o informace tykajici se nového pojistného produktu a
pfepazkovi pracovnici na né€ potiebuji vice ¢asu, aby jim mohli detailnéji vysvétlit

danou problematiku.
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7.5.2 ReSeni

V piipadé€, Ze se zavadi zcela novy pojistny produkt, u n¢hoz se ocekava
vysoky narust klientely, méla by pro né& byt na vétSich pobockach vyclenéna
samostatnd prepazka. Proc¢? Piepdzkovy pracovnik u takovéto piepazky by
disponoval informacemi o tomto pojistném produktu a byl by schopen podat
klientim veskeré informace, které se tohoto pojisténi tykaji. Ostatni prepazkovi
pracovnici by se pak mohli bez starosti vénovat ostatnim klientim.

Tato ptfepazka by byla samoziejmé zavedena pouze na obdobi zavadéni
daného pojistného produktu. Za né&jakou dobu by si klienti na pojistny produkt
zvykli a pocet uzaviranych smluv by se usadil na normélni trovni. VSichni
pracovnici by byli o tomto novém pojistném produktu informovani a zacali by
vykonavat svou béznou ¢innost az do doby, kdy by na pojistny trh nepftisel novy
produkt, ktery by vyzadoval poskytnuti vétsiho mnozstvi informaci. Tehdy by byl
proSkolen opé&t néktery prepazkovy pracovnik a vyhrazena specidlni piepazka c¢i
kancelat, kde by bylo mozné se o tomto produktu informovat.

Podobné feseni, které bylo navrhnuto prepazkovym pracovnikim v Ceské
pojistovné, a.s. by se dalo aplikovat 1 u pokladen. Jak jsem jiz uvedla, pokladny
dnes funguji nejen jako misto, kde pojistnik skldda své pojistné, nebo kde je mu
pojistné vyplaceno, ale také jako obchodni misto eBanky, kde mohou nejen klienti
Ceské pojistovny, a.s., ale vsichni klienti eBanky vkladat a vybirat pen&zni
prostiedky. Je-li eBanka dcefinnou spole¢nosti Ceské pojistovny, a.s., je velmi
pravdépodobné, ze bude pisobit také v této budove, ale dle mého nazoru by méla
mit svou vlastni pokladnu. Na jednu pokladnu by potom necekali klienti
S rozdilnymi potfebami. OvSemze muj navrh lze téZko aplikovat u pobocek
malych, kde se nachazi pouze jedinad pokladna, ale opét u nékterych vétSich

pobocek by mohl byt tento navrh pomérné dobte aplikovatelny.
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7. 6. Pojistné produkty pro socialné slabSi ob¢any

7.6.1 Problém

V ramci této prace jsem se pokousSela nahlédnout také do jednotlivych
pojistnych produktd, abych zjistila, zda existuji také pojisténi pro socialné slabsi
obcany, ktefi i pres nedostatek finan¢nich prostfedka chtéji mit pojisténé své déti
nebo sebe pro nepiedvidatelné Zivotni situace.

Zjistila jsem, ze n€ktera pojisténi 1ze sjednat i na pomérné nizké ¢astky, ale
bereme- li v Givahu, Ze uplna rodina ma minimalné 3 ¢leny a kazdy z nich si picje
byt dobie pojistén, tak také mésicné placené pojistné predstavuje pomérné vysoky
vydaj z rodinného rozpoctu. Mezi socidlné slabsi rodiny patii ale Casto rodiny
S vétsim poctem déti. Takovéto rodiny si vétSinou nemohou dovolit pojistit kazdé
sveé dité. Situace se vyviji tak, ze socidlné slabé rodiny uzaviraji napf. zivotni
pojiSténi jen détem nejstarSim aZ do urcitého mezniho bodu, kdy platby pojistného
za dalsi dit€ uz nebudou pro rodinu tnosné a od pojisténi ustupuje. V takovémto
ptipadé bych se na mist& vedeni Ceské pojistovny, a.s. zamyslela nad tim, zda by
nebylo lepsi, kdyby vice€lenné rodiné nabidla takovy pojistny produkt, ktery by

odpovidal jeji momentalni socialni situaci.

7. 6.2 ReSeni

Dle mého ndzoru by bylo mozné vytvofit pojistny produkt s nizkym
placenym pojistnym, ale také na nizké pojistné ¢astky, ktery by mohl byt navysen
podle momentéalni financni situace rodiny. Vyplata pojistné ¢astky na konci
pojistného obdobi bude zavisla na celkové naspotené sumé klienta véetné urokd.

Piekvapilo mé, ze Ceska pojistovna, a.s. nenabizi zadné pojistné produkty

vvvvvv

ktera by méla myslet na platebni schopnost vSech svych klientd.
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7.7. Zpusob uzavirani pojistnych smluv

7.7.1 Problém

V neposledni fadé jsem se zamyslela nad tim, zda by nebylo jednodussi
sjednavat néktera pojisténi elektronicky prostfednictvim internetu. Samoziejmé Ze
tento postup nelze aplikovat napf. u pojisténi domacnosti, staveb nebo majetku,
kde je potieba, aby si obchodni zastupce objekt prohlédl a stanovil, na jakou
pojistnou ¢astku je nutné predmét pojisténi ocenit, ale piedpokladam, ze u
zivotnich pojisténi by byla situace podstatné jednodussi.

Komunikace obchodniho zastupce s klientem pii uzavirani pojistnych
smluv v oblasti Zivotniho pojisténi probiha tim zplisobem, Ze obchodni zastupce
pomuze klientovi vyplnit smlouvu a zdravotni dotaznik, kde veSkeré informace
uvadi sam klient. Obchodni zastupce pouze odpovida na pripadné dotazy klientl a

vysvétluje jim piipadné nejasnosti.

7.7.2 ReSeni

Navrhuji aby klienti, ktefi nemaji das navstivit pobocku Ceské pojistovny,
a.s., ani zajem pozvat obchodni zastupce do svych domovti napt. v domnéni, Ze se
jedna o podvod, mohli bez problémi vyplnit smlouvu elektronicky.

Formuléfe k jednotlivym pojistnym smlouvam by bylo mozné naleznout
na internetovych strankach Ceské pojistovny, a.s., kde by bylo mozné je pfimo
vyplnit. Samoziejmée, ze tato elektronickd podoba pojistné smlouvy by meéla
obsahovat stejné nalezitosti jako stavajici pojistnd smlouva vcetné nastaveni
riznych zabezpeceni, ktera by umoznila identifikaci daného klienta a zamezila by
vyuZiti informaci jinou osobou. Nalezitosti v této elektronické pojistné smlouveé
by mély byt podrobné vysvétleny, aby se zabrdnilo vyskytim moznych omylt a
nejasnosti. Aby nebyl formulaf pfiliS obsahly v souvislosti s vysvétlovanim

kazdého bodu, byly by instrukce kjeho vyplnéni uvedeny mimo v jakychsi
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pokynech a zaroven by byl k dispozici vzorovy ptiklad vyplnéné smlouvy, aby se

co nejvice zamezilo nejasnostem.

7. 8. Cizojazy¢né propagacni prostiedky

7. 8.1 Problém

Pocinaje kvétnem 2004 vstoupila Ceska republika do Evropské unie. Dle
mého nazoru byla Ceska pojistovna, a.s. na tuto skuteénost dobfe piipravena.
Internetové stranky, vyro¢ni zprava a ostatni dokumenty se vyhotovuji ve dvou
jazycich a to v jazyce ¢eském a v jazyce anglickém. Myslim si vSak, Ze nestaci
mit v cizim jazyce pouze vySe zminéné dokumenty, ale bylo by vhodné, aby se
zahraniéni instituce zajimajici se zejména o nakup podili v Ceské pojistovné, a.s.
nebo zahrani¢ni zdjemci o pojistné produkty mohli dozvédét i informace o
nabizenych pojistnych produktech. Cizojazyéné dokumenty s takovymito

informacemi ve firm¢ vSak chybi.

7.8.2 ReSeni

Mym navrhem je, aby instituce vytvarela 1 cizojazycné propagacni
prostiedky. Dle mého ndzoru by méli byt alespoii v jednom svétovém jazyce
tistény prospekty na kazdy jednotlivy pojistny produkt a byt k dispozici na
stejnych mistech jako prospekty v jazyce ceském, ale tak, aby nedochazelo

K jejich zaméné.

Moznd, Ze nékteré z vysSe uvedenych ndvrh na leps$i vyuziti ndstroja
promotion by byly z n&jakych divodu v praxi nerealizovatelné, ale podivame- li
se na stavajici situaci o¢ima klienta, mohly by tyto nové navrhy vylepSit image

Ceské pojistovny, a.s. a urychlit vétSinu operaci.
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Kdybych se mohla jen malo zaméfit na historii ¢eského pojistovnictvi,
bylo by patrné, kolika zménami Ceska pojistovna, a.s. prosla za viechna léta své
existence a kolik zmén probiha v soucasné dob¢. Dalo by se fici, ze prave v této
dob¢é nastupuje vétSina podnikli na novou cestu v souvislosti se vstupem do
Evropské unie a pravé proto se snazi vytvorit takové podminky, které by
odpovidaly kriteriim podnikli v ostatnich ¢lenskych statech. Konkrétng Ceska
pojistovna, a.s. vytvari zcela nové pojistné produkty, které umozni klientim nejen
byt dobfe pojistén, ale zaroven i vyhodné spofit. Naspofena Castka je klientovi
kdykoliv k dispozici.

Dale v Ceské pojistovné, a.s. prevlada snaha o unifikaci pracovist, o
tvorbu tisténych propagacnich prostiedkli v jednotné formé nebo o stanoveni
jednotnych norem chovani jednotlivych skupin pracovniki ke svym klientim aj.

Oblast pojistovnictvi se neustdle rozviji a v dnesSni dobé se zdkaznikovi
nabizi pti nakupech pojistnych produkti témét nekonecné moznosti, jak v jejich
vybéru, tak ve vybéru prostiedi, kde bude jednani uskutecnéno a jakym
zpusobem.

Vedouci pracovnici podniku se snazi své dovednosti a znalosti jesté vice
rozvijet ve snaze uspokojit potfeby zakaznikli. Postupem casu dochézi ke stile
rychlej$im zménam v jednotlivych cinnostech souvisejicich v prvni fadé se
zvySenim pohodli klientd a tyto zmény dosahuji pravé ve 21. stoleti obrovského
rozmachu. Jednim zcili instituce se totiz stdvd spokojenost zakaznikd a
cilem v obdobi kratkodobém.

V Ceské pojistovng, a.s. byly vynaloZeny vysoké néklady na modernizaci
fizeni zejména v oblasti osobniho prodeje a reklamy. Vedeni piedpokladalo, ze
zisk neptijde okamzité a Ze bude n&jakou dobu trvat, nez si klienti na nové zmény
zvyknou a zacnou je v plné mife vyuzivat. Pfijeti novych piistupii mtze trvat i

nekolik let, ale vzhledem k obrovskym finan¢nim rezervam a odhodlani TOP
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managementu je mozné tyto zmény uskutecnit. V soucasné dob¢ je modernizace
ve své vrcholové fazi, kdy je provadéna vétSina zmén nebo jsou jiz zmény
uskuteénény a ¢ekd se na jejich piinos pro Ceskou pojistovnu, a.s. Pii
vypracovani této diplomové prace jsem meéla to Stésti, ze jsem se ocitla ve
spravnou dobu na spravném misté, kdy i na takovéto mensi pobocce jakou je
pobocka v Jindfichové Hradci probiha cela fada dualezitych zmén v oblasti
promotion.

Zmény byly patrné prakticky vSude, at’ jiz v oblasti osobniho prodeje,
Vv oblasti podpory prodeje, reklamy, ¢i Public relations. AvSak nejcennéjsi
informace byly z oblasti osobniho prodeje, protoze pravé vétSina transformujicich
se ¢innosti v oblasti osobniho prodeje je zaméfena na vztahy s klienty. Cast
diplomové prace tykajici se osobniho prodeje byla pomérné Siroce rozpracovana
také proto, ze jsem méla moznost sledovat chovani pracovniki a jejich klientii a
také mi byly poskytnuty riizné materialy k nahlédnuti. Jsem si jista, ze kdyby mi
bylo umoznéno jesté pecliveji prostudovat stranku osobniho prodeje, zajisté bych
prekrocila ramec své diplomové prace.

Samoziejmé, Ze pii svém kontaktu s vedoucimi pracovniky jsem byla také
v nékterych ptipadech zklamana a to zejména tehdy, kdyZ mi vedouci pracovnici
odmitli vénovat potfebné mnozstvi Casu a ve spéchu mi sdélovali pouze holé
fakta, které jsem mohla sama odpozorovat nebo v ptipadech, kdy mi byl odepten
pfistup k nékterym informacim, které bych v této praci rdda zvefejnila. N&kteti
vedouci pracovnici nezachéazeli pfi naSich rozhovorech (mozna zdmérn€) do
detaild, ani neuvadéli své vlastni ndzory. Takovych pracovnikil bylo ale pouze
nékolik. VétSina zamé&stnanctl, se kterymi jsem se setkala byla velice ochotna
poskytnout mi pozadované informace. Za jejich pomoc jsem vd&cnd a touto
cestou bych jim rada podekovala.

Mohu podotknout, Ze tato prace pro mé byla velkym piinosem. Diky ni
jsem pochopila nektera fakta tykajici se promotion, kterd bych mohla vyuzit i ve

svém budoucim zaméstnani.
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Priloha 1: Organiza¢ni struktura firmy

Yalna hromada

Dozordl rada

Piedstavenstvo
Centrala
Region Region Region Region Region Region Region Region
stfedni JiZzni zapadni  |severni wychodni  jizni severni Praha
éechy lfeu:hy lfeu:hy lfeu:hy lfeu:hy Marava Marava
(11 agentur) |(6 agentur) | (7 agentur] (10 agertur) (11 agentur)|(13 agentur) (10 agentur) (6 agentur)

Zdroj: Vyro¢ni zprava 2003

Priloha 2: Struktura pracovist’ ve spole¢nosti

| Centralni pracovisté |

|Krajské pracovisté |Krajské pracovisté |

|Lokalni pobocky |Lokaini pobocky |Lokalni pobocky atd...

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 3: Vyvoj zakladnich ekonomickych ukazateli za obdobi

2000 - 2004
Zakladni udaje z finanénich vykazt Jednotky 2004 2003 2002 2001 2000
Celkova aktiva mil. K& 120 898 120 655 115 560 108 626 97 816
Zakladni kapital mil. K¢ 2981 3412 3412 3412 3412
Vlastni kapital mil. K& 18 429 15455 15 684 11108 10 326
Finanéni umisténi (investice) mil. K& 111 451 106 344 102 480 93 027 83 075
Vyse dividendy Ke 670 1178 340 1140 0
Nerozdéleny zisk mil. K¢ 6 241 4 669 4227 1269 2242
Cisty zisk mil. K¢ 4175 3138 4047 4180 4315

Vykonové ukazatele

Celkovy objem pfedepsaného hrubého pojistného mil. K¢ 40 970 37 875 33 280 31036 26 911
— nezivotni pojisténi mil. K¢ 25078 23 581 20 909 19 026 17:533
— Zivotni pojisténi mil. K& 15 892 14 294 12 371 12 010 9378
Objem vyplacenych pinéni v hrubé vysi mil. K¢ 29 950 25628 22 896 18 625 16 635
— nezivotni pojisténi mil. K¢ 13 991 15 928 14 822 9 382 9 248
— Zivotni pojisténi mil. K¢ 15 959 9 700 8 074 9243 7 387
Technické rezervy celkem mil. K¢ 83742 89 532 87 854 81 055 75 163
— rezerva pojistného Zivotnich pojisténi mil. K& 59 732 62 187 62 276 61613 58 885
— ostatni technické rezervy mil. K& 24 010 27 345 25578 19 442 16 278
Pocet vyfizenych pojistnych udalosti tis. ks 1481 1261 1286 1298 1251
Pacet uzavienych smluv* tis. ks 13315 13 897 14 282 11187 11013

Ostatni udaje

Podil na pojistném trhu v pfedepsaném pojistném** % 36,7 36,2 37,2 39,2 389
- nezivotni pojisténi % 37,2 371 37.8 374 377
— Zivotni pojisténi % 36,0 34,8 36,2 42,3 41,2
Pocet zaméstnanct pocet 6 224 6 585 6 425 6 158 6543
Pocet agentur*** pocet 80 74 74 74 74
Pocet regionl*** pocet 8 8 8 8 8

Pomérové ukazatele

ROA % 3,5 2,6 35 38 4,4
ROE % 22,7 20,3 25,8 376 41,8
Vlastni kapitdl na akcii K¢ 6182 4529 4597 3256 3026
Zisk na akii Ke 1400 920 1186 1225 1265
Predepsané pojistné/pocet zaméstnanci mil. K¢ 6,6 58 5,2 5,0 4.1

*

V roce 2002 doslo ke zméné metodiky vykazovani poctu smiuv a jsou uvedeny pocty tzv. hlavnich rizik.
** Podle predbéznych udaji Ceské asociace pojistoven.
*** Ke dni zpracovani vyrocni zpravy doslo k organizacnim zménam struktury agenturni a regiondini sité. Agentur je nyni 71 a regiont: je 7
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Priloha 4: Rozvaha k 31. 12. 2004

viz bod pfilohy 2004 3 2003
AKTIVA ; prorok 2004  Hruba vyse Uprava  Cistavyse  Cista vyge
Dlouhodoby nehmotny majetek 1.1, 2 055 875 1022 643 1033232 603 802
Finanéni umisténi (investice) 11.2. (b) 111 450 615 0 111 450 615 106 343 822
Pozemky a stavby (nemovitosti), z toho I1.2. () 7 010 661 0 7 010 661 6 583 033
Provozni nemovitosti 35625 0 35625 45 600
Finan¢ni umisténi v podnikatelskych
seskupenich lI.2. (b) 22 227 915 0 22 227 915 16 265 640
Podily v ovladanych osobéch 17 625 419 0 17 625 419 10 896 740
Diuhopisy vydané ovladanymi osobami
a pljcky témto osobam 1.2, (d) 4 553 574 0 4553 574 5174711
Podily s podstatnym vlivem 48 922 0 48 922 194 189
Jing finanéni umisténf 82 208 632 0 82 208 632 83 486 506
Akcie a ostatni cenné papiry s proménlivym
vynosem, ostatni podily .2. (b) 22 237 102 0 22 237 102 9488 121
Dluhopisy & ostatni cenné papiry s pevnym
vynosem I1.2. (b) 44 290 654 0 44 290 654 58 550 670
Financni umisténi v investi¢nich sdruZenich 0 0 0 76 808
Ostatni pujcky 3990 992 0 3990 992 5029 664
Depozita u finanénich instituci 10 747 176 0 10 747 176 9195 443
Ostatni finanéni umisténi 942 708 0 942 708 1145 800
Depozita pii aktivnim zajisténi 3407 0 3407 8643
Financni umisténi Zivotniho pojisténi, je-li nositelem
investicniho rizika pojistnik 111.2. (e) 146 256 0 146 256 134 110
Dluznici 111.3. (a) 15 702 451 10 180 877 5521574 7 910 292
Pohledavky z operaci pfimého pojisteni 5161 270 1810 558 3350712 4 816 289
Pojistnici, z toho 5122 665 1786 447 3336218 4 807 890
Ovladané osoby 339 904 0 339 904 193 874
Makléri, z toho 38 605 2411 14 494 8 399
Ovladané osoby 0 (6] 0 324
Pohledavky z operaci zajisténi, z toho 523 209 48 645 474 564 1250 794
Ovladané osoby 17 355 0 17 355 212 704
Osoby, ve kterych ma ucetni jednotka
podstatny viiv 0 0 0 3354
Ostatni pohledavky .3 (a) 10017 972 8321674 1696 298 1843 209
Ovladané osoby 56 640 0 56 640 32 566
Osoby, ve kterych mé dcetni jednotka
podstatny viiv 0 0 0 614
Ostatni aktiva 3519944 2002 641 1517 303 3957 925
Dlouhodoby hmotny majetek, jiny nez pozemky
a stavby (nemovitosti), a zsoby 3402 514 2 002 641 1399 873 1967 466
Hotovost na tictech u finan¢nich instituci a
hotovost v pokladné 1I.6. 117 387 0 117 387 212 296
Vlastni akcie nebo vlastni zatimni listy, vlastni
obchodni podily 0 0 0 1778 117
Jind aktiva 43 0 43 46
Prechodné ucty aktiv 1229 452 0 1229 452 1704 832
Nabghlé droky a renty (dGchody) 38 648 0 38 648 93 980
Odlozené pofizovaci néklady na poj. smlouvy H.6. 552 745 0 552 745 769 992
V nezivotnim pojisténi 552 745 0 552 745 769 992
Ostatni pfechodné ucty aktiv, z toho 638 059 0 638 059 840 860
Dohadné polozky aktivni 280 261 0 280 261 416 747
UHRN AKTIV : 134 104 593 13206 161 120898432 120654783
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Udaje v tisicich K& k 31. 12. 2004

PASIVA
Vlastni kapital
Zékladni kapitél, z toho
Vlastni akcie nebo vlastni zatimni listy, vlastni
obchodni podily (s uvedenim jejich jmenovité
hednoty nebo jejich tcetni hodnoty)
Ostatni kapitdlové fondy
Rezervni fond a ostatni fondy ze zisku
Nerozdéleny zisk minulého Ucetniho obdobi
nebo neuhrazena ztrata minulého dcet. obdobi
Zisk nebo ztrata bézného ucetniho obdobi
Podfizena pasiva
Technické rezervy
Rezerva na nezaslouzené pojistné
Hrubd wyse
Podil zajistovatell
Rezerva pojistného Zivotnich pojisténi
Rezerva na pojistna pinéni
Hruba vyse
Podil zajistovatell
Rezerva na prémie a slevy
Vyrovnavaci rezerva
Rezerva pojistného neZivotnich pojisténi
Jiné technické rezervy
Technicka rezerva na zivotni pojisténi, je-li nositelem
investi¢niho rizika pojistnik
Rezervy na ostatni rizika a ztraty
Rezerva na dlichody a podobné zavazky
Rezerva na dané
Ostatni rezervy
Depozita pfi pasivnim zajisténi
Véfitelé
Zavazky z operaci pifimého pojisténi, z toho
Ovladané osoby
Osoby, ve kterych mé ucetni jednotka
podstatny vliv
Zavazky z operaci zajisténi, z toho
Osoby, ve kterych mé tcetni jednotka
podstatny viv
Ostatn( zavazky, z toho
Dariové zédvazky a zavazky ze socidlniho
zabezpedeni
Ovladané osoby
Osoby, ve kterych ma Gcetni jednotka
podstatny vliv
Prechodné ucty pasiv
Vydaje pristich obdobi a vynosy piistich obdobi
Ostatni prechodné Ucty pasiv, z toho
Dohadné polozky pasivni
UHRN PASIV

~ viz bod pilohy

pro rok 2004

7. (a)

N.7. (d)
.7. (c)

.7 (c)
1.7 (c)

8. (a

11.8. (b)

11.8. (c)

1.8.
1.8,
111.8.
lIL.8.

d)
e)
f
¢}

(
(
(
(

111.8. (h)
1.9,

1L.3. (b)

3. (b)
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2004
Cista vyse
18 429 268
2 980 963

0
4 305 756
726 589

6241171
4174 789
2 500 000
83 742 402
4 187 538
5591 409
-1 403 871
59 731 504
11488 721
15 608 740
-4120 019
444721

2 680919
40713
5168 286

146 256
785 741
18 654
688 983
78 104

0

12 832 441
2250211
38 538

0
1779 838

1275 888
8 802 392

2 206 671
1122 481

0

2462324
1208 759
1253 565
1253 565
120898 432

2003

Cista vyze
15 455 014
3412 391

431 428
1731107
2504 258

4669 413
3137 845
2 500 000
89 532 488
5388 037
5959 843
-571 806
62 187 261
13212 339
15 306 691
-2 094 352
383 451
2490010
34 460
5836930

134 110
858 860
32977
670 883
155 000
3118

9 381 660
2 686 306
20910

1465
757 496

0
5937 858

1030 646
66 781

139
2789533
1140 296
1649 237
1649 237

120654 783



Piiloha 5: Vykaz zisku a ztraty k 31. 12. 2004

Udaje v tisicich K& k 31. 12. 2004

viz bod prilohy
za rok 2004
TECHNICKY UCET K ZIVOTNIMU POJISTENI
Zaslouzené pojistné, ocisténé od zajisténi
Predepsané hrubé pojistné 11.2.
Pojistné postoupené zajistovatellim
Zména stavu rezervy na nezaslouZené pojistné,
podil zajistovatell
Vynosy z financniho umisténi (investic) celkem
Vynosy z podilti se zvlastnim uvedenim téch,
které pochazeji z oviddanych osob
Viynosy z ostatniho financniho umisténi se zviadtnim
uvedenim téch, které pochdzeji z ovladanych osob
Vynosy z pozemkU a staveb (nemovitosti)
Vynosy z ostatnich investic
Viynosy z realizace finanéniho umisténi (investic)
Prirtstky hodnoty finan¢niho umisténi (investic)
Ostatni technické vynosy, ocisténé od zajisténi 1.11. (@)
Naklady na pojistna plnéni, ocisténé od zajisténi
Néklady na pojistna plnéni
Hrubd vyse
Podil zajistovatelt
Zména stavu rezervy na pojistna plnéni
Hrubd vyse
Podil zajistovatell
Zména stavu ostatnich technickych rezerv,
otisténé od zajisténi
Rezervy v Zivotnich pojisténich

Hruba vyse
Ostatni technické rezervy, ocisténé od zajisténi
Cista vyse provoznich nakladu 11.11. (b)
Porizovaci néklady na pojistné smiouvy .11 (b)
Spravni rezie .11, (b, ©
Provize od zajistovatell a podily na ziscich .11, (b)

Naklady na finanéni umisténi (investice) celkem
Néklady na spravu finan¢niho umisténi (investic)
veetné drokd
Naklady spojené s realizaci finan¢niho
umisténi {investic)
Ubytky hodnoty finanéniho umisténi (investic)
Ostatni technické naklady, ocisténé od zajisténi 11, (h)
Mezisoucet, zlstatek (vysledek) Technického Gétu
k Zivotnimu pojisténi
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2004

14 849 412
15892 141
-1125763

83 034
6012 408

73 233

4627 135
294 738
4332 397
1312 040
4532 144
101 441
-15435916
-15 744 558
-15959 370
214 812
308 642
-155 263
463 905

1318 491
2 289 025
2289 025
-970 534
3576 976
-2 259798
-1415578
98 400

-2 162 824

-1 447 304
=715 520
-1939 439
-83 456

3615285

2003

14 282 539
14 293 783
-7 637

-3 607
50 427 098

63 268

5130 486
353 839
4776 647
45 233 344
2316 103
65 801

-9 667 742
-9 699 893
-9 699 893
0

32 151

32 151

0

-559 468
-91 544

-91 544
-467 924
-3037 114
-1 649 328
-1 387 809
23

-46 463 618

-2 433 593
-44 030 025
-4 582 905
-167 408

2613286



TECHNICKY UCET K NEZIVOTNIMU POJISTENI
Zaslouzené pojistné, ocisténé od zajisténi
Hrubé pojistné, Cista vyse
Predepsané hrubé pojistné 1.1.
Pojistné postoupené zajistovatelim
Zména stavu rezervy, Cista vyse
Zmeéna stavu hrubé vyse rezervy
na nezaslouzené pojistné
Zména stavu rezervy na nezaslouzené pojistné, podil
zajistovatell
Pfevedené vynosy z financniho umisténi (investic)
z Netechnického tctu
Ostatni technické vynosy, odisténé od zajisténi 1.11. (@)
Néklady na pojistna pinéni, ocisténé od zajisténi
Néaklady na pojistna plnéni
Hrubd vyse
Podil zajistovateld
Zména stavu rezervy na pojistna plnéni
Hruba vyse
Podil zajistovateld
Zména stavu ostatnich technickych rezerv,
odisténé od zajisténi

Prémie a slevy, ocisténé od zajisténi .11, (a)
Cista vyse provoznich nakladi 1.11. (b)
Potizovaci naklady na pojistné smiouvy 1.11. (b)
Zména stavu asové rozlisenych porizovacich naklad( .11, (b)
Sprévni rezie .11, (b, ¢
Provize od zajistovatell a podily na ziscich .11. (b)
Ostatni technické naklady, ocisténé od zajisténi .11, (h)
Zména stavu vyrovnavaci rezervy 11.8. ()

Mezisoucet, ztstatek (vysledek) Technického uctu
k nezivotnimu pojisténi
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2004

15 404 168
14 286 703
25077 836
-10 791 133

1117 465

343 458
774 007

757 111
324 008

-8 542 035
-9 957 011
-13991 105
4034 094
1414 976
-146 786
1561 762

-196 744
-518 091
-5 830 352
-4 052 614
=217 247
-2 705 205
1144 714
-1339 030
-190 909

-131 874

2003

20 980 553
21321 929
23581 313
-2 259 384

-341 376

-332 954
-8 422

387 822
655 760

-11 894 011
-11 589 647
-15 928 273
4 338 626
-304 364
4711 466
-5015 830

-206 070
-772 773
-5 187 063
-3 220 630
46 991

-2 321 388
307 964
-1436 896
-302 836

2224 486



Udaie v tisicich K¢ k 31, 12. 2004

NETECHNICKY UCET
Vysledek Technického tétu k nezivotnimu pojisténi
Vysledek Technického tétu k zivotnimu pojisténi
Vynosy z finanéniho umisténi (investic) celkem
Vynosy z podilli se zvlastnim uvedenim téch,
které pochézeji z ovladanych osob
Vynosy z ostatniho finanéniho umisténi se zvlastnim
uvedenim téch, které pochazeji z ovlddanych osob
Viynosy z ostatnich investic
Vynosy z realizace finanéniho umisténi (investic)
Naklady na finanéni umisténi (investice) celkem
Néklady na spravu finan¢niho umisténf (investic)
vetné arokl
Naklady spojené s realizaci finanéniho
umisténi (investic)
Prevod vynost z finanéniho umisténi (investic)
na Technicky tcet k nezivotnimu pojisténi
Ostatni vynosy
Ostatni naklady
Dari z pfijmi z bézné ¢innosti
Zisk nebo ztrata z bézné ¢innosti po zdanéni
Mimoradné naklady
Mimotadné vynosy
Mimotadny zisk nebo ztrata
Ostatni dané neuvedené v predchézejicich polozkach
ZISK NEBO ZTRATA ZA UCETN{ OBDOBf

viz bod prilohy
za rok 2004

.11 )
.11. )
.12.

H1.7. (Q)
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12004

-131 874
3615285
1735322

116 848

1671879
1671879
-53 405
-636 233

-663 859
27 626

=757 111
446 009
-649 995
-1335 346
2 286 057
-34 794
1949 504
1914710
-25 978
4174789

2003

2 224 486
2613 286
27 773 020

23 499

1201 314
1201314
26 548 207
-26 626 826

-583 713

-26 043 113

-387 822
649 351
-1721615
-1381 188
3 142 692
-4 537

22 905

18 368
-23 215
3137 845



Piiloha 6: Smérna actova osnova pro pojistovny

Uctova trida 1 — Financni umisteni (investice)

Ugtové skupiny - Pozemky a stavby (nemovitosti)

Finanéni umisténi v podnikatelskych seskupenich

Jina finanéni umisténi

- Depozita pii aktivnim zajisténi

Financ¢ni umisténi v zivotnim pojisténi, je- li nositelem investi¢niho

rizika pojistnik

Uctovd tiida 2 — Majetek

Uctové skupiny - Dlouhodoby nehmotny majetek
- Dlouhodoby hmotny majetek
- Potizeni majetku

Hotovost na uctech u finanénich instituci a hotovost v pokladné, jiny

finanéni majetek

- Ostatni aktiva

Uctova trida 3 — Pohleddvky, zavazky a prechodné iicty

Uctové skupiny - Pohledavky z operaci pfimého pojisténi a z operaci zajisténi
- Ostatni pohledavky
- Zavazky z operaci piimého pojisténi a z operaci zajisténi
- Zaméstnanci, zactovani s institucemi socidlniho zabezpeceni
a zdravotniho pojisténi
- Ostatni zavazky
- Zuctovani dani a dotaci

- Piechodné ucty aktiv a pasiv
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Uctova tiida 4 — Uéty kapitalu a dlouhodobych zavazkii

’

Uctové skupiny - Zakladni kapital a kapitalové fondy
- Fondy ze zisku a hospodarsky vysledek minulych ucetnich obdobi

Hospodaisky vysledek

Technické rezervy

- Rezervy na ostatni rizika a ztraty

Depozita pfi pasivnim zajisténi
- Dlouhodobé zavazky
- Financovani pojisténi odpovédnosti (Garancni fond Kancelare

Pojistitell)

Uctova tiida 5 — Néklady

’

Uctovée skupiny - Technicky tcet k nezivotnimu pojisténi

- Technicky tcet k Zivotnimu pojisténi

Netechnicky tcet

Vnitropodnikové prevody pojistoven
Uctova tiida 6 — Vynosy
Uctové skupiny - Technicky téet k neZivotnimu pojisténi
- Technicky ucet k Zivotnimu pojisténi
- Netechnicky ucet
Uctova trida 7 — Zdavérkové iicty a podrozvahové iicty
Uctové skupiny - Uty rozvazné
- Uket zisku a ztraty

- Podrozvahové ucty

Uétova tiida 8 a 9 — Vnitropodnikové ticetnictvi pojistoven

142



Piiloha 7: Letak propagujici dopravni zpravodajstvi ,,Modra vina*

Cesk4 pojistovna

motoristum:

Modra vlina

aktudlni a kvalitni dopravni
informace na vybranych
rozhlasovych stanicich

informace o dopravnich uzavérkach, sjizdnosti, prijezdnosti
a pripadnych nehodach na silnicich jednotlivych regiond i na
hlavnich dopravnich tazich

( )

MODRA
VLNA
CESKE

POJISTOVNY
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Piiloha 8: Prospekt propagujici Zivotni pojisténi Slunicko
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Priloha 9: Prospekt propagujici Zemédélské pojiSténi a pojiSténi lesu

X

Zemédélska
pojisténi

a pojisténi
lest

N

«f

6, _ e~
b id| CESKA POJISTOVNA

Chranime vase sny
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Priloha 10: Prospekt propagujici Pojist’éni majetku a odpovédnosti
podnikatelu

)
b

CESKA POJISTOVNA

Chrdnime vase sny
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Priloha 11: Prospekt propagujici Cestovni pojisténi

X

Cestovni
pojisténi

&, o
Chrénime vase sny ‘:{1 CESKA PO_“STOVNA
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P¥iloha 12: Soudasny vzhled piepazZek a pokladen v Ceské
pojistovné, a. s.

148



