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Abstrakt

Bakalafskd prace se zameétfuje na analyzu soucasného stavu spolecnosti a navrh
marketingového mixu spole¢nosti D.A.S. RECHTSSCHUTZ AG, pobocka pro CR
podnikajici v oblasti pojistovnictvi. V moji praci se chci zaméfit na vyuziti

marketingovych néstroji, které by dopomohly k vétsimu prodeji pravnich sluzeb.

Abstract

This bachelor thesis focuses on analyze the current state of company and proposal
marketing mix of company D.A.S. RECHTSSCHUTZ AG, branch office of CZ
business in the field of legal protection insurance. In my work I want to focus on the use

of marketing tools which can help increase sale of legal services.

Kli¢ova slova

Marketing, marketingovy mix, marketingova strategie, marketingovy plan, 4P, produkt,

cena, distribuce, propagace, SWOT
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Marketing, marketing mix, marketing strategy, marketing plan, marketing, 4P, product,

price, place, promotion, SWOT
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Uvod
Ke zpracovani bakalatské prace jsem si zvolil spole¢nost D.A.S. RECHTSSCHUTZ
AG, pobocka pro CR, kterd se zabyva poji§ténim pravni ochrany. Podnik na trhu

pojistovnictvi v Ceské republice plsobi jiz vice nez dvacet let.

Podnik mé svlij marketingovy tym, ktery se snazi zvysit objem prodeje nabizenych
sluzeb. Jako dalsi vyuziti marketingu vyuzivaji k ziskani novych obchodnich poradci,

ktefi by se aktivné podileli na prodeji nabizenych sluzeb.

Bakalafska prace je rozdélena na tfi zakladni Casti — teoretickou, praktickou a
navrhovou cast. V teoretické ¢asti najdeme poznatky k dané problematice. Veskera
obsaZena teorie je prevzata z odbornych publikaci. V této ¢asti jsou definice a dulezité

pojmy, které jsou zapotiebi znat k praktické ¢asti.

Prakticka Cast je rozd€lena na dvé dil¢i ¢asti — analytickou a navrhovou. V analytické
¢asti najdeme popis soucCasného stavu spolecnosti D.A.S. RECHTSSCHUTZ AG,
pobocka pro CR. Déle je zde popsana problematika, se kterou se spoleénost potyka.

Navrhova ¢ast obsahuje jiz konkrétni navrhy efektivni propagace firmy.

V navrhové ¢asti jsou feSeny navrhy, které by podnik mohl zrealizovat pro zvySeni

prodejt sluzby, zvyseni trzeb a zviditelnéni spolecnosti.
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1 CIL A METODIKA PRACE
Tato kapitola bakalafské prace popisuje hlavni cile a metody, které byly vyuzity

k naplnéni téchto cila.
1.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je zhodnoceni stavajici situace marketingového mixu
spole¢nosti D.A.S. RECHTSSCHUTZ AG, pobocka pro CR a navrh konkrétnich
zlepSeni prvkd marketingového mixu. Tato konkrétni zlepSeni by méla pomoct ke
zviditelnéni spolecnosti, dosazeni vysSich vynosii a ziskani novych zédkazniki.

Dil¢imi cili v této praci jsou vymezeni teoretickych pojmu marketingu, analyza
soucasného stavu pouzivanych marketingovych nastroji, urceni silnych a slabych

stranek podniku, analyza pfilezitosti s hrozbami.

1.2 Metodika prace

Bakalatskéd prace je rozdélena na tii hlavni ¢asti a to Cast: teoretickou, analytickou a
navrhovou. Kde teoretickd cast obsahuje teoretické pojmy a definice jednotlivych
marketingovych strategii. Informace obsazené v teoretické casti jsou Cerpany hlavné
z odbornych ¢lankl. Analyticka ¢ast vychazi z teoretické Casti a je zde popsan soucasny
stav spole¢nosti. Navrhované zlepSeni vychazi ze soucasného stavu spolecnosti a je
bran zfetel na vystupy z provedenych analyz. Hlavni metody, které jsou vyuzity jsou:

Porterova analyza, SLEPT analyza a nasledné¢ SWOT analyza.
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2  TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V teoretické cCasti prace najdeme definice marketingu, je zde vysvétlen pojem
marketingovy mix, dale se zabyvam teorii situacni analyzy. Veskeré poznatky uvedené

Vv préci jsou prevzaty z literarnich zdroji.

2.1 Marketing

Nasledujici podkapitola je vénovana riznym definicim od rGznych uznavanych autort,

zabyvajici se pravé marketingem

2.1.1 Definice marketingu
Definici marketingu je nepfeberné mnozstvi, proto jsem vybral nékolik od riznych
autorti. Nejvyznamnéj$imi autory definic jsou Gary Armostrong, Philip Kotler, Kevin

Lane Keller a Miroslav Foret. Od téchto autorti jsem vybral nésledujici definice.

,,Marketing je uspokojeni potreb zakaznika na strané jedné a tvorba zisku na
stranedruhé. Cilem marketingu je vyhledavat nové zakazniky prislibem ziskani
vyjimecné hodnoty a udrzZet si stavajici zakazniky uspokojenim jejich potireb, a soucasné

vytvaret zisk. “(Kotler, Armstrong, 2004, s. 29)

vevs

ziskem “.(Kotler, Keller, 2007, s. 43)

~Marketing je schopnost ucinit z nabidky a spotreby produktu odpovidajiciho
zakaznikovym potiebam mimoradny, nezapomenutelny zazitek — hodnotu.*“(Foret, 2010,

s. 11)

Z nésledujicich definic od rliznych autorti miizeme vycist, Ze marketing mizeme chépat
jako napliovani potteb zakaznika a zaroven tvofit zisk, ktery je pro podnik nezbytny a

kazdy podnik se snazi o jeho maximalizaci.

2.1.2 Vyznam marketingu
Marketing patii mezi dileZzité prvky pro fizeni podniku, ktery se orientuje na trhu sluzeb
¢i zbozi. V piipadé u€inného marketingu je prospésny jak formé, tak i zakaznikovi,

protoze mu ve spravny ¢as a na spravném misté dokaze najit potfebny produkt.

12



Marketing je pro firmu dil¢i slozkou, kterd ovliviiuje vyvoj trzeb, rozd€lovani

finan¢nich zdrojt, prodej a zasahuje 1 do personalni politiky (Hordkova, 2003).

2.2 Marketingova situacni analyza
Aby byl podnik GspéSny musi zohlediiovat mnoho faktort tyto faktory mtze ovliviiovat
nebo moznost ovlivnéni je nulova. Tomek a Vavrova (2011) rozliSuji nésledujici

analyzy marketingovych prostiedi:

* Analyzu mikroprosttedi — tvofeno jednotlivymi subjekty, které obklopuji
podnik.
= Analyza makroprostfedi — makroprostiedi je tvofeno vyznamnymi faktory, které

podnik nemtize ovliviiovat.

Makroprostiedi
Ekologické Ekonomické
podminky Mikroprostiedi podminky

v 7 e

Prostrednici

odbytu
Prirodni Socidlné-
podmiicy Dodavatelé Verejnost kulturni
podminky
Konkurence
Politicko-pravni
podminky Demografické podminky

Obrazek 1 Marketingova situa¢ni analyza
Zdroj: Upraveno podle Tomek, Vavrova, 2011, str. 67
2.2.1 Mikroprostiedi
Mikroprostiedi marketingu je tvofeno podnikem, zaméstnanci, zakazniky, dodavateli,

distribu¢nimi ¢lanky, vefejnosti a konkurenci. Dle Foreta a kol. je chod podniku

ovlivnén praveé témito faktory. (Foret a kol., 2005)

= Podnik — stanovuje ¢innost podniku a jeho cile, je zde zainteresovano finan¢ni

odd¢leni, které zodpovida za finan¢ni planovani a financ¢ni stabilitu.
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= Zékaznici — je potfeba monitorovani trhu a pozadavkil zakaznik.

= Dodavatelé — hraji vyznamnou roli, je potifeba volit spravné dodavatele.

= Distribu¢ni ¢lanky — zprostfedkovatelé, kteti maji za tikol prodavat, distribuovat
a propagovat sluzbu spottebiteliim.

= Vetejnost — velky vliv maji hlavné zédkaznici.

=  Konkurenti — Je tieba se od konkurence odliSit a nabizet tak zakazniklim vyssi

pfinos nez konkurencni sluzby.

2.2.2 Porteruv model 5 konkuren¢nich sil

Porteriv model je zakladni, ale zaroven jeden z nejvyznamnéjSich nastroju k analyze
konkuren¢niho prostfedi podniku a jejich strategie pro fizeni. Tvlircem modelu je
profesor Michael Eugene Porter. Model jako takovy odvozuje silu konkurenc¢nich
podniktli v odvétvi, které je analyzovano. Aby byl dosazen cil je potieba vzit v potaz pét

zékladnich konkurenc¢nich sil: (Porter a kol., 2002)

= stavajici konkurence,

= nova konkurence,

= vliv zdkaznik,

Nova konkurence

= vliv dodavatelu,

= substitucni produkty.

Konkurujici podniky
v odvétvi

Dodavatelé Zakaznici

Rivalita mezi existujicimi

podniky uvnitf mikrookoli

Substituty

Obrazek 2 Model péti sil podle Michaela Portera (Blazkova, 2007, str. 57)

Zdroj: Upraveno podle Blazkova 2007, str. 57.
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= Stavajici konkurence

Porter bere vpotaz dva zakladni typy konkuren¢ni vyhody, nékladovou a
diferencialni. Podnik dosdhne konkurencni vyhody, jestlize za stejné kvalitni sluzbu
dosahuje mensich nakladt nez konkurence nebo pokud za stejnou cenu nabizi
kvalitn€jsi sluzbu. Pro ziskani nejvyssiho podilu na trhu se vyuZziva né€kolik nastrojt,

nejvice vyuzivané jsou podle Porter a kol.(2002):

o technologické inovace,

o cenove zavody

o reklamni bitvy

o poskytovani lepSich zdkaznickych sluzeb

o nove vyrobky.

* Nova konkurence

V analyzovani konkurence se nesmi zapomenout na potencialni konkurenci, kterd
pusobi v jinych odvétvich, ale 1 firmy nové. Z teoretického hlediska muze
v jakémkoli ¢ase vzniknout nova firma. AvsSak existuje né€kolik zabran, které ztézuji

vstup novych firem. Do téchto zabran patii podle Porter a kol.(2002):

o regulace vlady,
o aktiva nutnd pro vstup na trh,
o loajalita k zavedenym znackam,

o patenty a know how.

* Vliv odbérateli/zakazniki
Je potfeba mit riznorodé odbératele, aby neméli pfili§ velkou vyjednavaci silu.
Nejvyhodnéjsi obranou proti vyjednévani zakaznikl je vytvoieni nabidky, kterou

nemohou odmitnout. (Blazkova 2007)

"  Vliv dodavateli
Sili dodavateli ur¢ujeme podle dilezitosti dodavky, kdy pfi vypadku dodavky by se
musela zastavit produkce. Dal§im kritériem u vlivu dodavatelt je poCet dodavatelt,

ktefi dany produkt dodavaji. (Blazkova 2007)
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* Hrozba substituti

Segment se stdva neatraktivnim, pokud ma produkt skutecné nebo potencidlni
substituty. Tyto substituty omezuji vysi ceny. Jestlize u substitutu pokroci
technologie nebo se zvysi konkurence, tak se ceny i zisky obvykle propadnou.

(Kotler, Keller, 2013)

2.2.3 SLEPT analyza
Analyzu SLEPT vyuzivame pro zkoumani vnéjSiho prostiedi podniku. Dle Jakubikové

(2013) rozliSujeme nasledujici faktory, které mohou ovlivnit ¢innosti podniku:

» Ekonomické faktory — u ekonomickych faktori zejména sledujeme vyvoj HDP a
stadium hospodatského cyklu, ktery fesi, jestli je ekonomika ve stadiu recese,
deprese, konjuktury ¢i oziveni. Dalsi faktory, které¢ zde zatazujeme, jsou:
nezaméstnanost, inflace, kupni sila, trokové sazby, ménové kurzy a
hospodatskou politiku.

= Politicko-pravni faktory — zkoumaji politickou stabilitu, socialni a dafiovou
politiku. Z pravnich faktord sleduje hlavné tyto zdkony: tiskovy zakon, zadkon o
ochrané spotiebitele, autorsky zakon, zdkon o regulaci reklamy a dal$i. Mimo
tyto zakony je zde jesté regulace marketingové aktivity. V Ceské republice to je
Rada pro reklamu.

» Sociokulturni faktory — tyto faktory se soustfedi piedevSim na chovani
spotiebitele, rozlisuje na:

o Kulturni hodnoty — image, chovani, pohlavi, jazyk, zvyky, apod.
o Socialni hodnoty — wuspotfadani spolecnosti, zivotni styl, pifijmy
spotiebiteld, vzdeélani obyvatel apod.

* Technologické faktory — sleduji aktualni déni ve vyzkumu a vyvoji technologii a
rychlost technologickych zmén. Technologické faktory zejména ovliviuji
konkurenceschopnost, ktera je spjatd s dosahovanim lepSich hospodaiskych

vysledka. (Jakubikova, 2013)

Nékteti autofi SLEPT analyzu dale rozsifuji jeSté o ekologické faktory, které se

vvvvvv
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2.3  SWOT analyza

SWOT analyza je jedna z nejpouzivanéjSich a nejznaméjSich analyz. SWOT analyzou
muzeme urcit kvalitu souCasné strategie podniku, urcit silné a slabé stranky podniku.
Nasledné ma za ukol identifikovat, jak je podnik schopen pfijimat zmény, které mohou

v jejim okoli nastat.

SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek podniku se skladd ze dvou
analyz — SW a OT analyz. Nejdiive je doporuceno sestavit OT — analyzu ptileZitosti a
hrozeb. Tato analyza pochazi z vnéjSiho prostfedi podniku. Do vnéjSiho prostiedi
z mikroprostfedi podniku zahrnujeme zékazniky, dodavatele, konkurenci a vefejnost.
Makroprostiedi obsahuje faktory ekonomické, socidlné-kulturni, technologické a
politicko-pravni. Nésledné se sestavuje SW analyza, kterd se tykd vnitiniho prostiedi,
do kterého zarazujeme kvalitu managementu, firemni kulturu, mezilidské vztahy,
organizac¢ni strukturu atd. Nevyhodou analyzy je, Ze je subjektivni a staticka

(Jakubikova, 2008).

Tabulka 1 SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
(STRENGTHS) (WEAKNESSES)

) o . Slabé stranky urcuji potencidlni slabiny
Silné stranky urcuji vnitini sily podniku. ) )
podniku a v ¢em by si mohl vést Iépe.

PRILEZITOSTI HROZBY
(OPPORTUNITIES) (THREATS)

Jedna se o potenciondlni vnéjsi prilezitosti, | Hrozby pifedstavuji rizika, kterd na

které mtize podnik vyuzit. podnik ptsobi.

Zdroj: Upraveno podle Jakubikova, 2008, str. 103
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Z vysledku SWOT analyzy dle Jakubikové (2008) volime ze ¢ty variant SWOT

strategie:

»  WT (mini-mini) tahle strategie se zamétuje minimalizaci slabych stranek a
hrozeb.

= WO (mini-maxi) je zaméfena na minimalizaci slabych stranek a zaroven
maximalizaci piilezitosti.

* ST (maxi-mini) tuto strategii podnik voli, aby maximalizoval silné stranky a
zaroven eliminoval hrozby,

» SO (maxi-maxi) touhle strategii vyuziva svych silnych stranek k vyuziti

ptilezitosti.

2.4 Marketingovy mix
Marketingovy mix je souhrn marketingovych néastrojii, které jsou vyuzivany
spolecnostmi k dosazeni marketingovych cili na daném trhu. Napoméha uspokojit
pozadavky zakaznik zplsobem, diky kterému dosdhne svych ptedurcenych cili. Do
marketingového mixu zafazujeme tyto 4 marketingové nastroje:

* Produkt

= Cena.

= Distribuce

= Propagace

(Kotler, 2007)

2.4.1 Produkt

produkt chapeme jako jakoukoliv nabidku, kterd slouzi k uspokojovani potfeby nebo
prani. Predstavuje vSe co lze pouzit k upoutani pozornosti na trhu koupit, pouzit nebo
spotfebovat. Produkt nemusime chépat jen jako hmotny pfedmét jako jsou Sperky,
obleceni a ostatni zbozi, ¢i nehmotnou sluzbu — zajezd, pojisténi, ale jsou s nim spojeny
1 dal$i komponenty jako naptiklad: zaruka, image, kvalita, dostupnost, uzitecnost ¢i

design (Foret, 2008; Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).
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Sluzby se od hmotnych produkti odlisuji n€kolika vlastnostmi. Dle autort Kozla a kol.

(2006) ma sluzba tyto 4 hlavni vlastnosti:

Rozsifeny produkt

Jadro produktu

Nehmotnost — Sluzby jsou nehmotné, nehmatatelné. Je velice obtizné, ptipadné
nemozné sluzby vystavovat nebo poskytovat vzorky. Sluzby nemizeme
posuzovat hmatem, ¢ichem, ¢i chuti.

Neoddé¢litelnost — Pfi poskytovani sluzby dochazi kinterakci mezi
poskytovatelem a zakaznikem. Poskytovatel je soucasti sluzby. Vnimani kvality
sluzby zavisi na tfadé¢ vnéjSich i1 vnitinich faktori, které se promitaji do
hodnoceni sluzby.

Proménlivost — VétSina sluzeb nema sériovy charakter. Proto je velmi ndro¢né
takovou sluzbu standardizovat.

Pomijivost — Charakteristickd vlastnost sluzby je, ze je vyrdbéna a

spotfebovavana soucasné. Sluzby nelze skladovat ani vyrabét do zasoby.

Vnimatelny produkt

Instalace

Zakladni

i b uzitek & Prodejni servis
uvérovani .
sluzba

Kvalita

Potencialni

Zaru
ky produkt

Obrizek 3 Urovné produktu

Zdroj: Upraveno na zakladé zdroje Kotik, 2013.
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» Zakladni produkt — jadro produktu

to, co chce kupujici opravdu koupit. Tohle jadro tvofi ptinosy, které zékaznik
vyhledava. V téchto piinosech vidi feSeni svého problému a poskytuji mu hlavni
(Foret, 2008; Kotler, Wong, Saunders, Amstrong, 2007).

* Formalni produkt - realny (vlastni) produkt

Vlastni produkt mé vétSinou 5 charakteristik, a to uroven kvality, funkce vyrobku
nebo sluzby, design, ktery je pro nékteré spotiebitele velmi dilezity pti rozhodovani
koupé vyrobku nebo sluzby a nazev znacky a baleni. Je potieba, aby tyto atributy
byly zkombinovany tak, ze poskytnou zakladni pfinos pro spotiebitele. Do
formalniho produktu se také fadi zivotnost, spolehlivost, piesnost, bezpecnost a
dalsi. Tyto vlastnosti se 1isi podle druhu vyrobku nebo sluzby (Foret, 2010; Kotler,
Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

= RozSifeny produkt

Rozsiteny produkt obohacujeme o dalsi faktory, které poskytnou danému
zékaznikovi vyhodu, kterou vyhleddva. Touhle vyhodou jsou vétSinou sluzby
spojené s ndkupem onoho produktu. Mizeme zde zatfadit dopravu produktu ke
spotiebiteli, poradenstvi, které dokaZze pomoci s nakupem, platebni podminky.

(Foret, 2008; Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

2.4.2 Cena
Cena je faktor, ktery patii mezi dtlezité faktory v rozhodovani o koupi zbozi nebo
sluzeb. Cenu v podnicich sluzeb vyjadiujeme nékolika vyrazy, zde je n€kolik z nich:
jizdné, poStovné, pojistné, urok aj. Tyto pojmy jsou vyuzivany podniky, které vyuzivaji
trzby k hlavnimu financovani nédklad podniku. MlZe se jednat o vydaje souvisejici:
= s casem — pro kupujiciho tvoii dalsi vydaje, protoze by dobu hledani mohl
pouzit jinak
= s fyzickym usilim — takové Usili je tfeba vynalozit naptiklad u samoobsluznych
typt sluzeb
® s psychickym usilim — patii zde sluzby které je potieba néjak chapat — pojisténi,
bankovni sluzby (Vastikova, 2008, Kotler a kol., 2007)
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Stanoveni ceny

Pti vytvafeni cen je potfeba brat v potaz nékolik faktort. Tyto faktory se déli na vnitini
a vn¢j$i. Do vnitfniho faktoru jsou zarazeny marketingové cile, které musi byt
stanoveny jasn€. NejcastéjSim marketingovym cilem je co nejvetsi zvysSeni zisku.
Druhym nejcastéjsim cilem je zvySeni kvality sluzeb. V ptipadé nastaveni nizké ceny se
muze zabranit vstupu nové konkurence. Je mnoho zplsobl jak ceny nastavovat.

(Zamazalova, 2009)
Druhy nastaveni cen dle Vastikové:

» (Cena slizané smetany — vyuziva se u jedine¢né sluzby.

= Postupné snizovani ceny — cena se postupné snizuje, aby pronikla hloubéji na trh
a oslovila vice klientt.

* C(Cena priniku na trh — cena je nastavena nizko, vyuZzivd se pro odrazeni
konkurence a vedouciho postaveni na trhu.

» Pfijimana cena — cena se odviji od cen viidce odvétvi.

= Segmentovana cena — vyziva se u ohodnocovani mirn¢ odlisnych sluzeb.

» Nékladova cena — k celkovym nakladiim se pfipocte zisk.

* Nulova cena

= (Cena zakladniho produktu — cena je nastavena, tak aby ptildkala zdkazniky, ktefi

se zakladni sluzbou zakoupi i1 dalsi rozsiené.

2.4.3 Distribuce — misto

Distribuce méa za tkol dodat produkt az k zédkaznikovi. Je potfeba dbat na spravné
nacasovani. Volba distribucnich cest zavisi na volb¢ jednotlivych nejvhodnéjsich cest.
Jen malad cast podnik prodava své produkty v misté, kde vznikly. Distribucni cesty
muzeme délit na piimé a neptimé cesty. Pfi pfimé metod¢ dodava podnik svij produkt
pfimo zakaznikovi. U nepfimé je zde né&jaky meziclanek — napiiklad zprostiedkovatel.

Obrazek €. 4 vyobrazuje, jaké druhy cest rozliSujeme.
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Piima distribuéni cesta

>

Neptimé distribucni cesty

Velkoobchodnik

Maloobchodnik

>

Maloobchodnik

>

-
el
-
=
-
-
G
(]
—
—

Velkoobchodnik

Prekupnik

-

Maloobchodnik

>

Obrazek 4 Distribucni cesty

Zdroj: Upraveno podle Jakubikova, 201 3.

2.4.3.1  Umisténi pobocky

Pii umistovani pobocky je potieba brat v potaz potieby zékaznika. Spotiebitelé
nejéast&ji hledaji sluzby ve svém okoli. Cili rozhodnuti o umisténi distribuéniho centra
se musi dbat na pozadavky klienta a potfeby podniku. Toto nemusi feSit vyrobni

tovarny, které vyrobi vyrobek v mist¢, které je pro n¢ vhodné a zasSlou svoje vyrobky do

mist s vysokou poptavkou. (Vastikova, 2008)

Pii umistovani pobocek je potfeba brat ohledy na flexibilitu zdkaznikl, na které maji

dle Vastikové (2008) vliv nasledujici okolnosti:

= demograficky faktor,

= ¢konomicky faktor,

= psychograficky faktor.
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Tabulka 2 Metody distribuce sluZeb ovliviiujici umisténi

Charakter interakce mezi
zakaznikem a organizaci

poskytujici sluzby

Dostupnost provozoven poskytujicich sluzby

Jedno misto

Vice mist

Zakaznik jde za sluzbou do

Divadlo, kadefnictvi,

Retézec hoteld, bankovni

provozovny. videopij¢ovna, pradelna pobocky, pojistovny
Sluzba prichazi za | Taxi, instalatérské sluzby, | PoStovni sluzby, silni¢ni
zékaznikem opravy televizi sluzba oprav aut
Zakaznik a organizace jsou | Virtudlni obchody, )

. ' Rozhlasové a televizni site,
ve vzajemném neosobnim | teleshopping, mistni .

. telekomunikace

styku. televize

Zdroj: (Janeckova, Vastikova, 2000, str. 121)

2.4.3.2

Modely umisténi

Pfi umistovani provozoven se uzivaji analyzy makro- i mikroprostiedi. Makroanalyzy

nam ukézi oblast nebo region, ktery diky vysoké poptavce po sluzbé piinese nejvyssi

mozny obrat. Jako dalsi krok je nalezeni oblasti, kterd se nejvice piiblizuje cilovému

trhu. Na mikrourovni se kona jiz volba urcitého mista. Cim vétsi podnik je, tim roste i

pocet analytickym metod a jejich komplikovanost. Rozséhlejsi instituce uzivaji

komplikované regresivni modely. (Vastikova, 2008, Vachal a Vochozka, 2013)

2433

Zprostiedkovatelé sluzeb

Zprostiedkovatelé sluzeb se musi zaobirat problémy, které jsou dle Vastikové (2008)

spojeny s témito vlastnostmi sluzeb:

» Sluzby nemaji vlastnika, takze nemiizeme mluvit o pienosu sluzeb pies

distribucni kanaly

= Sluzby nemaji zasoby, jsou nehmotné a anulovatelné

= Je tfeba, aby zprostfedkovatel sluzeb byl 1 zaroven poskytovatelem sluzby, nebo

aby existoval pfimy distribu¢ni kanal

Existuji dva typy zprostiedkovatela: spoluproducenti a zprostiedkovatelé.
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»  Spoluproducenti - Sdili riziko, které plyne z poskytovani dané sluzby. Takové
riziko plati nejen v pfipadé franchisingu, ale predevs§im i t€ém, ktefi poskytuji sva
zafizeni a sdili mozné riziko ztraty z neprodanych sluzeb.

= Zprostiedkovatelé¢ - sluzbu pouze nabizeji a nepodili se tak na poskytovani
nabizenych sluzeb. U zprostiedkovateli je dulezité, aby zpftistupnoval sluzbu
v urcité lokalité.

Z vyse uveden¢ho vyplyva, ze zprosttedkovatelé jsou daleko diveéryhodnéjsi. Pro
spotfebitele je 1 vyhodou to, Ze zprostiedkovatel¢ vétSinou nabizi 1 sluzby
konkurenénich firem, takze ma spottebitel srovnani a firmy jsou nuceni, aby své sluzby
zlepSovali a nabizely i lepsi cenovou nabidku nez konkurenti. Jako dalsi plusovy bod
pro zprostiedkovatele je, ze zékaznici preferuji osobity pfistup a mohou se spolehnout
na informovanost zprostfedkovateli ohledn¢ nabizenych produktti. Zprostiedkovatelé se
daji vyuzit pfi marketingovém vyzkumu, protoZe znaji pozadavky zdkaznikd a trh.

(Vastikova, 2008)

2.4.3.4  Vyuziti internetu pro distribuci sluzeb

Pii vybéru sluzeb zakaznik vidi veSkeré vlastnosti produktu a mulze se tak sndze
rozhodovat mezi urcitymi varianty. Pfi prodeji sluzeb pies internet neni potieba
osobniho kontaktu se zdkazniky. Pro volbu prodeje pfes internet bereme v Givahu velmi
malé provozni nédklady na prodej, plati se pouze udrzba webovych stranek apod. DalsSim
bodem pii prodeji pies internet je zména marketingu. Dochazi k odstranéni tradi¢nich
vzajemnych kontaktli mezi hmotnym prodejcem a hmotnym kupujicim, odehravaji se na
uréitém trznim misté. Nejde vSak zcela vymytit provozovny, protoze v ur€itém
okamziku musi byt misto na které¢ zakaznik dojde, aby vyftesil néjaky problém nebo
danou sluzbu vyuzil. Naptiklad u pojistnych produktd to jsou vyplaceni pojistného
plnéni, poradenska ¢innost, ackoliv vétSinu Cinnosti lze vyftesit online, tak velkd Cast

klientt stale voli osobni setkani. (Vastikova, 2008)

2.44 Marketingova komunikace
Podniky prodavajici sluzby vi, Ze nejlepsi reklamou je samotné doporuceni od
spokojenych klientli a nasledny navrat k jejich sluzbam. Takové propagace se nazyva

ustni reklamou a miiZze ud¢€lat pozitivni, ale i negativni obrazek firmy. Ackoliv je tstni
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reklama vyborna, mnohdy vSak nedostacujici, a proto se vyuzivaji nastroje pro podporu

prodeje., které se dle Vastikové (2008) déli do téchto skupin:

» reklama,
= podpora prodeje,
= osobni prodej,

* public relations.
Jako dalsi nastroje, které se rozmohly diky rozvoji sdélovacich prostiedkti zafazujeme:

» direct marketing,

= jnternetovou komunikaci.

V soucasnosti je marketing obohacovan o dalsi moderni zplisoby propagace.

V marketingu sluzeb miizeme vyuzit tyhle nastroje:

* marketing udalosti,
» guerilla marketing,
= virdlni marketing,

= product placement. (Vastikova, 2008)

24.4.1 Reklama

Reklama je placena nebo neplacena verze nepfimé komunikace. Reklama je od toho,
zvySovani povédomi o znaCce a ovlivilovani postoju ke znacce. Je to jeden
z nejvyznamnéjSich zptsobt, jak mize znacka posilit svoji image. Dale ma reklama tzv.
efekt faleSné popularity, kdy timto vyrazem je znacena skutecnost, ze reklama zvySuje
miru vnimané popularity znacek. Propagované produkty lidi povazuji za oblibenéjsi nez

ty, které propagované nejsou.

Reklama piedstavuje efektivni zplisob pro vybudovani trhu, kdy prostiednictvim
reklamy muzeme efektivné vzdélavat a informovat o novych produktech. Zaroven
v reklam¢ mizeme demonstrovat jejich uziti a presvédcit lidi k ndkupu. OvSem vztah
mezi prodejem a reklamou byva Casto nepiimy, jelikoz prodej je ovlivnén i mnoha

jinymi faktory, které nelze marketingovou komunikaci ovlivnit. (Karlicek, Kral, 2011)
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Reklama ma nékolik funkei, které jsou dle Karlicka a Krale (2011) definovany takto:

* Informacni — je spojena s informacemi, které spotiebitel dostdva a muze je
vyuzit pti rozhodovani.

= Manipulativni - snazi se dosdhnout, aby spotiebitel diky reklamé volil feSeni,
které bude v prospéch manipulatora, aniz by si to manipulovany uvédomoval.

* Vychovna - marketingova komunikace je spojena s ucenim, které je vyvolano
novymi vyrobky a novymi sluzbami.

= Estetickda — je spojena s estetickymi prostfedky vyjadfovéani. Jako prostfedek

komunikace se vyuzivaji fotografie, vytvarna dila apod.

Reklama vyvolava odezvu u urcitého spotiebitele. Tyto odezvy podle Kotlera (2007)
maji tyto povahy:

=  Percepcni — u tohoto zpusobu si sam spotiebitel vytvofi svlij ndzor ¢i pohled na
urcity produkt nebo znacku, reklamou mizeme jeho postoj zménit.
= Behavioralni — tohle chovani souvisi s tim, ze si spotiebitel produkt koupi nebo

zvysi nakupované mnozstvi.

Marketing sluzeb se ptfedevSim snazi o zviditelnéni nabizenych sluzeb. Pfi tvorbé

reklamy je potfeba vybirat vhodnd média. (Vastikova, 2008)
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Tabulka 3 Vyhody a nevyhody vybranych medii

Budovéani povédomi o
znacce,

Geograficka flexibilita.

Typ Vyhody Nevyhody

Audiovizualni | Televize, | Piisobeni na vice smysli, | Vysoké naklady,

reklama kino, Masovy dosah, Moznost ptepinani kanala,
radio Flexibilita v ¢asovém Omezeni selektivita,

planovani, Informacni preplnénost,
Emocionélni pisobeni. Omezené informace.

TiSténa Noviny, MozZnost geografického Kvalita reprodukce,

reklama casopisy, | omezeni, Flexibilita Pieplnénost inzerci,
letaky, inzerce, Duvéryhodnost Moznost rychlé reakce
plakaty média, Archivacni konkurenti, Omezena

schopnost, Vysoka schopnost emoc¢niho
Cetnost, Moznost cileni na | pisobeni.
specifické skupiny.

Internet Webové Neptetrzitost a rychlost Neosobni komunikace,
stranky, sdé€leni, Siroky dosah, Technicka omezeni
socialni nizka cena, zpétna vazba, | (rychlost, kapacita
média snadné méfent, hardware, ochranné brany

selektivnost, snadna prace | na serverech atd.),
s informacemi, vyuziti Vybavenost internetovych
obrazkd, textu apod. pfipojenim.

Outdoorova Billboard | Dlouhodobé a pravidelné | Horsi viditelnost v zimnich

reklama pusobeni mésicich,

Billboardy u silnic vidi
projizdéjici jen kratkou
chvili,

Trpi povétrnostnimi vlivy.

Zdroj: Upraveno podle Vysekalova, Mikes, 2007
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2.44.2 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunika¢niho mixu, je to velmi efektivni
metoda. Nejveétsi vyhoda ve srovnani s ostatnimi metody je piimy kontakt mezi
podnikem a zdkaznikem. Pfi osobnim prodeji se zprostiedkovatel prizplisobuje
konkrétnimu zdkazniku a posiluje vztah mezi podnikem a zakaznikem.
Zprosttedkovatel se mlize ptizptsobit konkrétnimu zakazniku a pfipravit nabidku piimo
pro né&j. Zakaznici, ktefi prodejci divétuji, maji mensi tendenci volit jiny podnik a

zustavaji, tak vérni sou¢asnému podniku. (Karlicek, Kral, 2011)

2.443 Podpora prodeje
Podpora prodeje poskytuje spotiebiteli vyhody viz. Tabulka 3, které jsou spojené
s nakupem daného zbozi a podbizi tak k jeho koupi. (Zamazalova, 2009)

Tabulka 4 Vyhody a nevyhody podpory prodeje

Vyhody Nevyhody

Intenzivni a okamZité pusobeni na | Casova omezenost trvani akei

rozhodovani spotiebitele Zakaznici si mohou myslet, Ze pfi

Okamzity narist obratu firmy snizovani cen dochazi ke snizovani
kvality

Zdroj: Zamazalova, 2009

2444 Public relations

Public relations v pfekladu vztahy s vefejnosti se snazi o dlouhodobé budovani
kladného vztahu vetejnosti k podniku. Takové akce dale vedou spotiebitele k pozornosti
a zajmu. Verejnost délime na vnitini a vnéj$i. Vnitini vefejnost je tvofena zaméstnanci,
rodinnymi pfislusniky, dodavateli, odbérateli aj. a za vn&jsi vetejnost se povazuji Casti
vetejnosti, které maji volnéjsi vazby k podniku a nemusi mit o podnik trvaly zajem.
Vnéjsi vetejnost je tvofena finanénimi kruhy (investofi, poskytovatelé uvera, véeritelé,

dluznici), organy statni a komunalni spravy. (Jakubikova, 2013)
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Kotler (2000) definuje zakladni nastroje PR zkratkou PENCILS a je tvofena témito

nastroji:

P (publications) — publikace: vyrocni zpravy, podnikové Ccasopisy, tiskoviny pro

zékazniky apod.

E (events) — vefejné¢ akce: organizovani udalosti, sponzoring, pfednéasky, veletrhy,

vystavy apod.
N (new) — novinky: novinaiské zpravy, materidly pro tiskové konference apod.

C (community involvement activities) — angazovanost pro komunitu: napliiovani potieb

mistnich spolecenstvi.

I (identity media) — nosic¢e a projevy podnikové identity: dopisni papiry s hlavickou,

navstivenky, pravidla oblékani apod.

L (lobbying aktivity) — lobbovaci aktivity: ovliviiovani legislativnich a regulac¢nich

opatfenti.

S (social responsibility activities) — aktivity socialni odpovédnosti: budovani dobré

povésti v oblasti socidlni odpovédnosti.

2.4.4.5 Direct marketing

Piimy marketing je v dnesni dobé velice oblibenym nastrojem, ktery se velmi
dynamicky rozviji. Je to pfima komunikace se zakaznikem a vyuziva se nejCastéji
telefonu, posty, novin, Casopist, rozhlasového a televizniho vysilani. Pfimy marketing
se predev§im vyuziva k vybudovani skupiny loajalnich zakaznikl. Pfimy marketing je
vyhodny piedev§im v nazornosti predvedeni produktu, zaméieni na urcity segment,
utvareni osobnich vztahli se zdkazniky apod. Piimy marketing je oblibeny pro své

vyhody. (Ptikrylova, Jahodové, 2010)
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Tabulka 5 Vyhody pfimého marketingu

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly ndkup Osobng¢jsi a rychlejsi osloveni zdkaznikli
PohodIny vybér zbozi/sluzeb a nakup z domova | Pfesné zacileni

Siroky vybér zbozi/sluzeb Budovéni dlouhodobych vztahti s klienty
Dutvéryhodnost komunikace Alternativa osobniho prodeje
Interaktivita - moznost okamzité odezvy Mg¢ftitelnost uspésnosti

Zdroj: Upraveno podle Prikrylova, Jahodova 2010, s. 95

Ptimy marketing obsahuje i urcité nevyhody. Je nevhodny pro komunikaci s masovym
trhem. Naklady na ziskani databazi jsou vysoce nékladné a pro nékterym lidem piipada

jako obtézujici. (Piikrylova, Jahodova, 2010)

2.4.4.6 Nové formy marketingové komunikace

Mezi dals$i formy marketingu mizeme zatadit:

* Marketing udéalosti — Znamena vefejné sponzorovani udélosti nebo aktivit
tykajicich se sportu, uméni, zdbavy a spoleCenskych udalosti. Piesvédcuje
vefejnost o ,konanim dobra®“ a zapisobit na zadkazniky emocné s cilem
dlouhodob¢ udrzet vztahy mezi podnikem a jejimi cilovymi skupinami. Pfi
konani marketingové akce jsou vyrobky a sluzby povazovany za vedlejsi
produkt, kde podstatnou véci, ktera cilovou skupinu zajima je samostatna akce.
(Kotler, Keller, 2007, Sindler, 2003; Ptikrylova, Jahodova 2010)

»  Guerilla marketing — Guerilla akce se né¢kdy pohybuji na hranici zédkona. Je to
agresivni, extrémni propagace. Moderni guerilla marketing spiSe sazi na senzaci.
Je kladen diiraz na origindlni napad, ktery prokazuje odvahu a vtip, zaroven
nijak neobtézuje cilovou skupinu a neskodi vetejnosti. (Monzel, 2009)

= Viralni marketing — K Sifeni reklamy vyuziva socidlni sité. Cilem této aktivity je
motivovat piijemce k dal§im Sifeni. Viralni reklama umoZznuje oslovit velké
mnoZstvi potencidlnich zékaznikd za relativné nizké naklady. Uspésny viralni
marketing vyuziva zajimavé produkty, které jsou nabizené zdarma. (Monzel,
2009)

* Product placement — Produkty a znacky miizeme umistovat piimo do déje

audiovizualnich dé¢l. Nejcastéji jde o filmy, televizni potady, ale také o knihy a
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pocitacové hry. Product placement umoznuje zvySovani povédomi o znacce a
umoznuje také predvedeni, jak dany produkt funguje. Product placement mtze
tézit z toho, ze cilova skupina je pii sledovani ve stavu vysoké pozornosti.
(Karlicek, Kral, 2011)
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V analytické Casti bakalatské prace se budu nejdiive zabyvat historii, charakteristikou a
organizacni strukturou spolecnosti. V této Casti jsem se hlavné zaméfil na Porterovu

analyzu a SWOT analyzu. DalSim tématem je marketingovy mix.

3.1 Historie spole¢nosti

Pocatek pravni ochrany spolecnosti se datuje s rokem 1917 ve Francii, kde vznikla
z divodu nehod, které zavinili automobilovi zavodnici a byla zalozena ,,Defence
Automobile et Sportlive®, aby pomohla pii vymahani nahrady skody za zranéné divaky
nebo zavodniky. Na zdklad¢ toho byla v roce 1928 zaloZena spolecnost DAS. V roce
1971 podnik rozsituje svoje sluzby o produkt ,,Nespravedlivé obvinén a roku 1972 se
objevuje produkt ,.chranici“ fidi¢sky prikaz. V Ceské republice byla spoleénost

zalozena 26. ledna 1995. (youtube, 2015)

3.2 Charakteristika spolecnosti

V nasledujici Casti je vyobrazeno logo spolecnost, dale je rozebréana charakteristika

spolecnosti, jeji organizacni strukturu, kterd je i graficky znazornéna.

Logo spolecnosti se vyuziva jiz od roku 1928 bez zadnych vyraznych zmén.

Obrazek 5: Logo spolecnosti

Zdroj: D.A.S., 2015
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3.2.1 Piedmét podnikani

Podnik mé v obchodnim rejstiiku firem uveden jako pfedmét podnikani tuto ¢innost:

®  pojiSténi pravni ochrany (pojistné odvétvi nezivotniho pojisténi €. 17 Cast B

prilohy €. 1 zakona €. 277/2009 Sb. o pojistovnictvi)

Pravni forma organizace je odStépny zavod zahrani¢ni pravnické osoby. Statutdrnim
organem spolecnosti je volené predstavenstvo. Spole¢nost ruci veskerym svym
majetkem. Zakladni kapitdl spolecnosti je v hodnoté¢ 5 000 100,-EUR. Vedouci

odstépného zadvodu je Mgr. Jitka Chizzola, ktera je zaroven zdkonnym zéastupcem.
3.2.2 Organizacni struktura spolec¢nosti

Firma vyuziva liniovou strukturu. Spolecnost je organizacné rozd€lena na Ctyfti tseky, a

to:

= Usek fizeni obchodu a marketingu, ktery zabezpecuje obchodni sit¢ a marketing,

= qsek spravniho servisu, ktery se zabyva likvidaci pojistnych udalosti a sluzby
pro klienty,

» financni a spravni usek, ktery zajistuje evidenci pojistné technické a financni
agendy,

= usek fizeni lidskych zdrojt, ktery zajiStuje ndbor zaméstnanct.
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Sebretant Odgiieni ICT (g ) | Compiace | | memimst | | Resick |

Franéni i€tme

Obrazek 6: Struktura spolec¢nosti

Zdroj: D.A.S. 2014

3.2.3 Popis spolecnosti

D.A.S. RECHTSSCHUTZ AG, pobo¢ka pro CR, ktera poskytuje svym klientiim pomoc
bez ohledu na mozna finan¢ni rizika, kterd by klientim hrozila v pfipadé¢ soudniho
sporu. Jako hlavni cil si spolecnost klade vybudovani dlouhodobého obchodniho vztahu
se svymi klienty a poskytnout jim pravni jistotu. Od zalozeni spolecnosti je nejvetsi

daraz kladen na kvalitu a cenovou dostupnost sluzeb. (D.A.S., 2015)
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V nasledujici tabulce vidime, jak si spole¢nost vedla vletech 2009 az 2013, kdy

Tabulka 6 Vykaz ziskii a ztrat v letech 2009 az 2013

[

w7

2009 2010 2011 2012 2013

Rok [mil K¢] [mil K¢] | [mil K¢] | [mil K¢] | [mil K¢]

Pojistné 184,013 | 179,408 | 181,145| 188,151 196,318
Pfevedené vynosy 18,869 10,277 7,870 16,368 2,983
Ostatni vynosy 4,198 8,536 7,340 4,002 4,712
Trzby celkem 207,080 | 198,221 196,355 208,521 204,013
Naklady na pojistné plnéni 72,427 69,974 58,566 69,756 80,249
Provozni ndklady 89,936 90,253| 100,422| 103,042 101,880
Ostatni naklady 16,826 18,941 15,362 13,637 11,311
Naiklady celkem 179,189 179,168 | 174,350 186,435 193,440
Zisk 27,891 19,053 22,005 22,086 10,573

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladeé Detail (2015)

Na nésledujicim grafu muizeme sledovat vyvoj pojistného, nakladi a zisku. Z grafu

muzeme vycist, ze podniku klesaji zisku z divodii zvySovani naklada za pojistnd plnéni,

které z 90% tvoii naklady za externi advokatni kancelafe. Nejvyssi zisk mél podnik

v roce 2009 a nejnizsi v roce 2013.
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Vyvoj pojistného, nakladi a zisku za roky 2009 - 2013
210
M
— _— —— A
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Naklady celkem
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10 . : —
2009 2010 2011 2012 2013

Graf 1 Vyvoj pojistného, nakladi a zisku za roky 2009-2013

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladeé Detail (2015)

3.2.4 Zaméstnanci

Spole¢nost ma celkové 97 zaméstnancl. Centrdla ma 69 zaméstnanct a zbylych 28
zaméstnancl jsou roz¢lenéni mezi jednotlivé pobocky. Zaméstnanci centraly se déli dle

useku a to na:

= Usek fizeni obchodu.
= Usek klientského servisu.
* Financni a spravni Gsek.

= Usek fizeni lidskych zdroji.

Prvnim zaméstnancem pobocek je regionalni manazer prodeje, ktery se stara o sit’
obchodnich zastupcti, ktefi nalezi pod jeho pobocku. Cile regionalniho manazera jsou
plnéni kol vysSiho managementu, realizace obchodnich cilii spole¢nosti, nabor
internich obchodnich zastupct, aplikace marketingové strategie podniku. DalSim
ukolem tohoto manazera je realizace vlastnich regiondlnich podplrnych
marketingovych akci pro poboCku. Druhym zaméstnancem je asistentka, kterd

zodpovidd za komunikaci a fteSeni pozadavki stavajicich zakazniki vcetné
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administrativnich ukonii souvisejici s podporou obchodnich aktivit, korespondenci a

komunikaci s centralou. (Malek, 2015)

3.3 Marketingovy mix spole¢nosti

Spole¢nost D.A.S. RECHTSSCHUTZ AG, pobocka pro CR bere v potaz kazdy ¢lanek
marketingového mixu a snazi se, aby nenabizeli nejen velice propracovany produkt za

ptiznivou cenu, ale pfedevsim aby ho uméli i prodat.
3.3.1 Produkt

D.A.S. Zajistuje svym klientim komplexni pravni servis zahrnujici i soudni znalectvi a

soudni servis

naklady D.A.S. specialistd,

» piiméfené naklady pravnich zastupcd,

poplatky a nédklady na soudni fizeni,

poplatky a naklady na fizeni u Rozhod¢iho soudu pii Hospodaiské komote
Ceské republiky a Agrarni komote Ceské republiky,
» jistiny kzajiSténi ndhrady Skody, kterd by mohla vzniknout piedbéznym

opatfenim v ob¢anském soudnim fizeni,

naklady na svédky a soudni znalce povolané soudem,
* nezbytné vydaje a naklady protistrany a statu, které je pojistény povinen uhradit

na zakladé rozhodnuti soudu,

naklady pojisténého na cesty k soudu,

= jiné vydaje, jejichz vynalozeni bude pojistitel povazovat v souvislosti
s vyfizovanim pojistné udélosti za Gcelné (napi. preklad dokumentd, poskytnuti
tlumocnika),

= penézitou zaruku (kauci) za tcelem vylouceni vySetfovaci vazby, a to formou

beziro¢né plijcky (samostatny limit pojistného plnéni 500 000 K¢).
Klient ma na vybér mezi samostatnymi produkty nebo zvyhodnénymi balicky:

= rodina,
" partner,

* single (single+t),
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3.3.1.1
D

2)

3)

senior,
fidi¢+

(D.A.S., 2015)

Produkty pro soukromé ucely
Pravni ochrana soukromi
Jedna se o pojisténi, do kterého patii feSeni pravnich problémi pro bézného
¢loveka v soukromém Zivoté. Pravni ochrana soukromi obsahuje:

= zastupovani pii neuznané reklamaci,

» spory pii pojistném plnéni pojistoven,
neopravnéné exekuce. (D.A.S., 2015)
Pravni ochrana ridice
Tento produkt je urcen fidi¢tm, kteti ¢asto fidi riznd motorova vozidla — auto
zaméstnavatele, zaplijcené auto z pjéovny nebo i od kamardda. V pravni
ochran¢ fidice je zakomponovano zastupovani v piipadé€ feSeni sport v trestnim
nebo pirestupkovém fizeni, kde se specialisté D.A.S. snazi, aby klientim
zachranili ftidi¢sky prikaz, snizit pokutu na minimum. Jako dalsi
nepostradatelnou sluzbou je zajisténi vyplaceni pojistného plnéni vcas a v plné
vysi. (D.A.S., 2015)
Pravni ochrana zaméstnance
Pravni ochranu zameéstnance si zfizuji osoby v pracovnim poméru, ve kterém se
muze stat situace, kdy bude pojistény pottebovat pravni rady nebo pravniho
zéstupce u soudu. Klient bude zastupovan v nésledujicich ptipadech:

* neopravnénd vypoveéd’,

= prefazeni na jinou funkci bez uvedeni diivodu,

= nevyplaceni mzdy nebo diet,

» spory spojisStovnou — pratahy ¢i nevyplaceni pojistného plnéni

v odpovidajici vysi pfi pracovnim urazu,
= Skody na osobnich vécech,

= pii obhajobé v trestnim nebo piestupkovém fizeni. (D.A.S., 2015)
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4) Pravni ochrana vozidla

Pravni ochranu vozidla se zfizuje za predpokladu, ze jednim autem jezdi vice

lidi. Sluzbu hojné vyuzivaji autodopravci, ktefi si pojistuji osobni a nakladni

automobily. V pravni ochran¢ vozidla nalezneme tyhle sluzby:

pravni rady,

poskytnuti advokata v ptipad¢ nutnosti soudniho jednani,
zastupovani pti dopravni nehodg,

v ptipad¢ hrozby ztraty fidi¢ského opravnéni,

spory s myc¢kou vozidel,

reklamaci v ptipad¢ koupi nebo opravé automobilu. (D.A.S., 2015)

5) Pravni ochrana bydleni

Zajistuje teSeni pravnich sporti majitelim, ndjemcim a podndjemcim

nemovitosti. V ptipad¢ uzavieni pojistné sluzby ma klient pravo na tyhle sluzby:

rekonstrukce domu,

najemné

nesrovnalosti ve vyuctovani energii
problémy se soudy a pojistovnou

nevyplaceni fadného pojistného plnéni (D.A.S., 2015)

6) Pravni ochrana pri Grazu

Prévni ochrana urazu zajistuje svym klientim, aby pii naroku na pojistné plnéni

od pojistovny, zaméstnavatele nebo majitele chodniku dostali fadné vyplaceno

pojistné plnéni v plné vysi. (D.A.S., 2015)

3.3.1.2 Produkty pro podnikatele a ostatni

1) Pravni ochrana podnikatele

Sluzba po podnikatele je nastavena pro podnikatele, ktefi by v budoucnu mohli

vyuzit pravnich nebo pravniho zastoupeni. Pravni ochrana podnikatele obsahuje

nasledujici sluzby:

©)

©)

(@]

vymahani nezaplacenych faktur a pohledavek,
chrani vlastnicka prava,
odbornd poradenstvi v piipadé danovych kontrol ¢i dodatecném

platebnim vyméru,

39



O spor se zaméstnanci,
o nevyplaceni pojistného plnéni od pojistoven,
o neuznané reklamace. (D.A.S., 2015)
2) Pravni ochrana lékare/lékarnika/veterinare
Resi problémy nestatnich zdravotnickych zafizeni, soukromych Iékatd,
1ékéarnikl a veterinaiti spojenych s jejich ¢innosti. Produkt obsahuje nasledujici
sluzby:
O spory s pacienty,
O spory se zameéstnanci,
o neuznané reklamace zdravotnickych piistrojd,
o spory se zdravotnimi pojistovnami,
o spory s dodavateli energii. (D.A.S., 2015)
3) Pravni ochrana sportovce
Sluzba je urcena pro specifickou skupinu osob, kterd ma spole¢ny zajem. Pravni
ochrana sportovce nabizi klientim tyhle sluzby:
o asistence pii feSeni problémil v disciplinarnim fizeni,
o pravni ochrana sportovce pii sportovni ¢innosti,
o pfi netimyslného zranéni spoluhréce,
o pii sporech se sportovnim klubem — napft. pii nevyplaceni odmény,
o spory s fanousky,
o uneuznané reklamace sportovniho vybaveni. (D.A.S., 2015)
4) Pravni ochrana obce
Sluzba je urcena pro starosty a Cleny zastupitelstev obci. Pravni ochrana obce
nabizi klientim tyto sluzby:
o poskozeni vybaveni obecniho tradu,
o problémy se zaméstnanci obci,
o obvinéni ¢lenl zastupitelstva v trestnim fizeni,
o nevyplacené nebo snizené plnéni od pojistoven,
o uvaleni exekuci. (D.A.S., 2015)
5) Pravni ochrana Skoly a Skolky
Tento produkt je urcen pro feditele $kol a jejich zaméstnance. Produkt obsahuje

tyto sluzby:
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o poskozeni vybaveni skol,
o problémy se zaméstnanci,
o nevyplacené nebo snizené plnéni od pojistoven,
o obvinéni zaméstnancl v trestnim, prestupkovém nebo spravnim fizeni.
(D.A.S., 2015)
6) Pravni ochrana myslivce
Timhle produktem firma je zaméfena na urcitou cilovou skupinu, podle které
upravila slozeni tohoto produktu. Pravni ochrana myslivce je chrani pfi
¢innostech spojenych s myslivosti. Tento produkt obsahuje nasledujici sluzby:
* vymahani odSkodnéni pfi zranéni nebo usmrceni psa pfti honu,
= odcizeni a zneuziti stfelné zbrané,
* hrozba odebrani zbrojniho prikazu,
* zamitnutd reklamace zbrané ¢i jiného vybaveni potfebného k Cinnosti.
(D.A.S., 2015)
3.3.2 Cena

Tvorba ceny prochazi slozitym a komplexnim vypoctem, ktery zahrnuje naklady, zisk a
indexaci cen, coz znamend, ze klient ma cenu sluzby garantovanou na celou dobu
platnosti smlouvu. U tak specifického produktu se cena pocitd podle technik pojistné
matematiky a kone¢na cena se sklada: riziko + ndklady + marze = kone¢néd cena. U
Fyzickych osob je cena konecnd a nelze ji pfi sjedndvani nijak upravovat. U
podnikatelskych osob se cena mize dle uvazeni zprostfedkovatele snizit az o 10% pfi
cené nad 30 000,- K¢ ro¢né. U ceny nad 100 000,- rocné muze byt poskytnuta sleva az
20%, kterou musi nejdiiv schvalit feditel obchodniho useku. (Malek, 2015)

3.3.3 Distribuce

Spolecnost distribuuje sviij produkt za pomoci distribuc¢nich kanalt. Tyto kanaly se déli
do c¢tyt hlavnich skupin: Prvni skupina je interni sit’, kterou tvofi obchodni zastupci
spolupracujici vyhradné pro D.A.S.. Tato skupina je nejméné obsahla, celkem 89
obchodnikt, ale pravé diky zaméfeni na prodej pouze pro D.A.S. tvoii nejvétsi Cast
obratu. Druhou skupinou je externi sit’. Externi sit’ tvoii makléti a jejich pocet Cita vice

nez 1000. Tteti skupinou je call centrum, které je rozdéleno na dvé ¢asti:
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= Aktivni — Aktivn€ navolava nové potencialni zakazniky.

* Pasivni — Zpracovava pozadavky zakazniku.

Ctvrta skupina, ktera se podily na obratu spole¢nosti je webovy formulaf pro sjednavani

smluv.
Rozdéleni skupin podle tvorby obratu spolec¢nosti:

* Interni prodejci — 70-80%.
= Externi prodejci — 10-20%.
= (Call centrum — 3-5%.

=  Webovy formulaf — 5-7%.

(Malek, 2015)

3.3.3.1 Interni prodejci

Dalsi skupinou tvofici mikroprostfedi spolecnosti jsou zprostiedkovatelé prodeje, kteii
pracuji na ICO a nejsou tak pfimymi zaméstnanci. Vybér téchto zprostfedkovateli ma
za ukol manaZer prodeje. Interni prodejci jsou efektivnim nastrojem k likvidaci
pojistnych udalosti. Zprostiedkovatelé jsou vybirani dle urcitych kritérii. Mezi tato

kritéria patfi:

= trestni bezhonnost,
= 2 roky praxe v oblasti obchodu a prodeje,
= vystupni test,

= registrace u CNB. (Malek, 2015)

3.3.3.2  Makléri
Jako dalsi distribu¢ni ¢lanek jsou takzvani pojiStovaci makléfi. Nad témito makléfi
nema D.A.S. pfimy dohled, ale jsou vdzani smlouvo a konkurencni dolozkou. Diky

konkuren¢ni doloZzce mohou pojistovat pravni ochranu jen u D.A.S. nikoliv u

konkurence. (Malek, 2015)
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3.3.3.3  Umisténi vlastnich pobocek

Pro snizeni nékladii a zvyseni efektivnosti je v kazdém kraji jedna pobocka. Dale pro
snizeni nakladl a zvyseni efektivity je v kazdém kraji jedna az tii externi advokatni
kancelare, které¢ slouzi pro vyfizovani pojistnych plnéni. Pobocky jsou déle rozsireny
agenturami uspésnych obchodnich zastupcti s kmenem minimélni hodnoty 2,5 miliond

korun. (Malek, 2015)

3.3.4 Komunikacni strategie — propagace

vvvvvv

je interni sit’, kterd tvoii nejvyssi podil obratu. VSechny néstroje, které spolecnost

vyuziva, mizeme vycist nize.

3.3.4.1  Webové stranky

Webové stranky spolecnosti obsahuji veSkeré informace o nabizenych sluzbach.
Smyslem takovych stranek je, aby byly uzivatelsky piivétivé a pobidly klienta
k zakoupeni produktu. Spolecnost ma webové stranky pouze na jedné adrese:
www.das.cz a pfi najeti se zobrazi na hlavni strance kompletni seznam nabizenych
produktli. Webové stranky jsou pravidelné aktualizovany a davaji zakazniklim
nejnovejsi informace o novych produktech a ptipadné jejich zménach. Stranky vyuzivaji
skripty, které se pii navstéve uzivateli nahraji do cookies a kdyz v budoucnu zada do
vyhledavace ,,pravni ochrana“, tak jako prvni vysledek mu vyskoCi pravé stranky

D.A.S. Ackoliv webové stranky obsahuji 1 kalkulator pojisténi, tak dulezitost ve

velikosti celkového obratu nehraje vyznamnou roli. (Malek, 2015)

Webové stranky v roce 2015 prosly vyznamnou zménou, kdy se webové stranky velice
zjednodusily a pridala se 1 nova grafickd nadstavba viz. obrazek €. 7. Pii navstévée
stranek vidime vSe dulezité, co by mohlo potencialni zdkazniky zajimat. Jsou zde
vyzdvizené skuteCné piibehy klientd, kterym spole¢nost pomohla. Dale zde vidime
kontakt na spolecnost, jak telefonicky, tak i online chat. V levém hornim rohu jsou pak

obsazené veskeré nabizené sluzby, které si mtize zdkaznik sjednat.
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Hlavnim poslanim a zména webovych stranek byla za ucelem zvySeni navstévnosti a
zvednuti zdjmu o sluzbu co nejvétsi mirou sdileni ptibéht. Jako méfitko spolenost

vyuziva miru proklikti na formulafi s zddosti o schiizku s obchodnikem. (D.A.S., 2015)

@ Nase sluzby ~ O nés Kontakt Q Hledat

Branime slusné

Jsme pojistovna pravni ochrany.
Pomdahame vam fesit nepfijemnosti
kaZdodenniho Zivota.

Jak poméhéme >

Potfebujete poradit? \) 2679%0711 @) Online chat

Obrazek 7 Webové stranky
Zdroj: D.A.S. (2015)

3.34.2 Osobni prodej

metoda, kterd tvoii 70-80% obratu spolecnosti. Osobni prodej funguje na principu
samostatnosti, kdy kazdy obchodnici si shani kontakty a telefonicky si domlouvaji
schliizky na kterych dle svych schopnosti a pozadavkl klienta uzaviou smlouvu. Timto
si kazdy obchodnik buduje se svym klientem osobity vztah a klient v pfipad¢ nejasnosti
komunikuje pravé s danym obchodnikem. V ptipad¢ uzavieni smlouvy je provize, kterd
nalezi za sjednani smlouvy tou nejvétsi Castku, co se tyCe nékladii, protoze 45% ze

zaplaceného pojistného jde obchodnikovi, ktery dany obchod sjednal. (Malek, 2015)
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3.343 Podpora prodeje

Podpora prodeje je zde akorat pii doporuceni nového klienta odménovéano darkem. Jako
darek se davaji reklamni pfedméty jako jsou: flash disky, plySové hracky, modely
auticek a motorek, autolékarnicky, hasici pfistroj. Veskeré reklamni predméty obsahuji
logo spolecnosti viz kapitola 3.2 obrazek ¢.5. Narazové akce ve smyslu ,,tyden pojistné

za polovinu“ se nevyuziva. (Malek, 2015)

3344 Public relations

Podnik se snazi mit vyborny vztah k vefejnosti a vyjadfuje se k riznym kauzédm
v televizi. Pro vztah s vefejnosti jsou vyuzité webové stranky a socidlni média, kde se
spole¢nost vyjadiuje k vyfeSenym kauzam klienti a dava priklady, jak sluzba funguje.
Dal§im médiem, které vyuziva pro vztah s vefejnosti je D.A.S. MAGAZIN viz. Piiloha
¢. 1, ve kterém se vyjadiuje 1 predseda piedstavenstva Mgr. Jitka Chizzola. V magazinu

jsou vysvétleny i legislativni zmény, které nabyli platnosti.

Déle se podnik tucastni rozhovorti v potadech (napi. diive v poradu Rady ptéka
Loskutaka) a vydavani PR clankl. Generalni feditelka je ¢lenem Nadace Business.
Regionalni manazery se U€astni vysilani v regiondlnich radiich. V neposledni fadé se
pobocky ucastni veletrhii v jejich oblasti, napiiklad autosalon, motosalon apod. (Malek,

2015)

3.3.4.5 Direct marketing

Prodej pojisténi pravni ochrany hojné vyuziva pravé piimy marketing. Jsou na ném
zalozeny veskeré osobni schiizky, na kterych je uzaviena smlouva. Spolec¢nost si vede
vlastni statistiku, kdy na sjednéni 3 schlizek je zapotiebi ucinit 5 hovorti. A k podepsani
dvou smluv mit domluveno 5 schizek. Podnik vyuziva veskeré nastroje piimého

prodeje. (Malek, 2015)

3.4 Porterova analyza 5 konkurenc¢nich sil
Spolecnost je na trhu jiz od roku 1994, takze miizeme fici, Ze se jedna o jiZ znamou ve
svém oboru. Podnik je jedinecny v nabidce sluzeb se zaméfenim pouze na problematiku

prava, takze v ptipadé fesSeni sporil s jinymi pojiStovnami je nestranny.
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34.1

Stavajici konkurence

V odvétvi pravni ochrany neni piili§ velka konkurence. Konkurenti poskytujici pravni

ochranu:

AXA Assistance,

Kooperativa pojistovna, a.s., Vienna Insurance Group.

1) AXA Assistance

Prvnim z konkurence je AXA Assistance a jejich ,,Rodinny pravnik®. Produkt AXA
Assistance nabizi podobné sluzby jako D.A.S. RECHTSSCHUTZ AG, pobocka pro

CR. AXA Assistance nabizi dva produkty na vybér, prvnim z produktu je rodinny

pravnik, ktery obsahuje 4 oblasti pojisténi viz. tabulka ¢ 7. Cena produktu je nastavena

na 330,- K& mésicné, coz je 3 960,- K¢ rocné. Druhy produkt se jmenuje pravnik do

auta a nabizi zastupovani stejné zastupovani jako je u produktu rodinny pravnik oblast

vozidlo, kdy je produkt uréen piedev§im pro podnikatele s cenou od 1188,- K¢ do

4500,- K¢ ro¢né, dle hmotnosti vozidla.

Tabulka 7 AXA Assistance

Vozidlo
Zastupovani pfi:

Dopravni nehoda.

Dopravni piestupek.

Spor o ndhradu skody.

Dalsi spory s Vasim vozidlem.

Smlouvy
Kontrola smluv:
= Kupni nebo nigjemni smlouva
na byt ¢i dam.
= Smlouva o puljcce, kupni
smlouva.
= Pracovni smlouva aj.

Zaméstnani
Zastupovani pii:

Nevyplacené mzdy zaméstnavatelem.
Neplatné pracovniho
pom¢eru.

Pti zptisobeni skody zaméstnavatelem

rozvazani

Zivot
Zastupovani pii:
=  Vami zptusobené skody
= Spory ohledn¢ koupé ¢i najmu
nemovitosti.
=  Sousedské a dédické spory.

Zdroj: AXA-Assistance (2016)

Vyhody:

Cena
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Nevyhody:

* Malé mnozstvi nabizenych sluzeb.
» Nizsi pojistné plnéni.
= Kratsi doba pilisobeni na trhu v oblasti prava.

= Méné znamy produkt.

2) Kooperativa pojist’ovna, a.s., Vienna Insurance Group.

Druha spolecnost, ktera nabizi také pravni ochranu je Kooperativa pojistovna, a.s.,
Vienna Insurance Group. Kooperativa pisobi jiz fadu let jako pojistovna, ale v oblasti
prava je novaCkem, ktery nabizi jen 2 produkty pravni oc;hrany. Jedna se o velmi
podobny produkt jako ma AXA assistance u svého rodinného pravnika. Cenové jsou

srovnatelné.

Tabulka 8 Kooperativa pojiSt'ovna, a.s., Vienna Insurance Group.

Pojistnd varianta 500 000 K¢ 100 000 K¢
Roc¢ni pojistné (K<)

Rodina — Auto - Ridi¢ 3400 K¢ 2300K¢

Rodina 2500K¢ 1400K¢

Zdroj: Kooperativa (2016)
Vyhody:
= Cena.

Nevyhody

= Jen 2 produkty na vybér.

= Absence pravni ochrany podnikatele.

» Mozny stfet zayjml (produkt prdvni ochrany nebude zastupovat klienta pfi

nevyplaceném pojistném u dané pojistovny apod.)

= Nizsi pojistné plnéni.

= Kratsi doba pilisobeni na trhu v oblasti prava.
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3.4.2 Nova konkurence

Odvétvi pojisténi pravni ochrany neobsahuje mnoho podnikid, které se témito
specifickymi sluzbami zabyvaji. Dle zdkona ¢. 363/1999 Sb., o pojistovnictvi § 9
Zakladni kapital musi mit tuzemské pojistovny v minimalni vysi 90 000 000,- K¢ Dale
by konkurent musel zafidit distribu¢ni sit’. Soucasna sit’ externich distributorti —
makléfi, by k nové vzniklé pojistovné mélo pfinejmensim mensi divéru a zaroven by
prisli o moznost nabizet sluzby D.A.S pojistovny. Vzhledem k vySe uvedenym
divodiim je velice obtizné, aby na trh vstoupil uplny novacek, ktery v oblasti
pojistovnictvi neméa zadnou historii. Nicméné by se hrozba nové konkurence neméla

podcenovat a spole¢nost by nadale méla rozsifovat produktovou fadu o nové produkty.

Hrozbou pro D.A.S. mohou byt stavajici pojistovny, které se zabyvaji nezivotnim
tuzemském trhu. Témto institucim z hlediska legislativy nebrani zadné prekéazky,

k uvedeni produktu pravni ochrany. (Malek, 2015)
3.4.3 Vyjednavaci sila zakazniki

Odbératele podniku délime na dve skupiny a témi jsou: fyzické osoby a podnikatelské
osoby. Vyjednavaci sila fyzickych osob je na velmi nizké trovni. Podnik fyzickym
osobam nenabizi zadnou moznost vyjednavani. Pro fyzické osoby nenabizi spole¢nost
témer zadné zvyhodnéni ceny. Fyzické osoby maji vSak veétsi moznosti vybéru, kdy
kooperativa a AXA-Assistance nabizi velice podobny produkt jako D.A.S. bali¢ek

rodina. Konkurenti nabizi nizs8i cenu, ale polovicni plnéni.

Podnikatelské osoby maji vEét§i moznost vyjednavani z hlediska ceny. Nekterym
firemnim zakazniklim v pfipadé¢ vyjednavani zjejich strany nebo pii nerozhodnosti
mohou obchodni zastupci nabidnout obchodni slevu az 20%, kterou ale musi schvalit

feditel obchodniho tseku.

V soucasné dob¢ maji zdkaznici cenu po celou dobu platnosti smlouvy stejnou a pfi
sjednédvani smlouvy tuto zalezitost fesi pouze 10% klienti. Z tohoto divodu staré

smlouvy neumérné zatézuji nédklady spole¢nosti, protoZe cena pravnich sluzeb byla na
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mnohem niz§i trovni pied 10 az 20 lety (nekteré smlouvy jsou jiz 20let staré). (Malek,

2015)

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Podil PO a FO na obratu spolecnosti

Podnikatelské osoby Fyzické osoby

Graf 2 Podil PO a FO

Zdroj:Malek (2015)

3.44

Vyjednavaci sila dodavateli

Spolecnost mé nékolik dodavateld, témito dodavateli jsou:

Interni zprosttedkovatelé a makléii — vyjednavaci sila zprostiedkovatel je na
sttedni urovni. Uroveil je na stiedni trovni, protoze poéet téchto obchodnich
zastupcl je nizky a tvofi nejvEtsi ¢ast obratu spolecnosti. S tim souvisi vySe
provize, kterou spolecnost vyplaci — 45%. ZvySeni provize by mélo za nésledek
vyrazné zvyseni nakladli a snizenim provize by hrozil odchod téchto zastupct.
Tito zprostfedkovatelé jsou placeni z provizi za uzaviené obchody, kdy pii
snizeni provize by hrozil jejich odchod.

Interni pravni odde€leni — toto odd€leni nema mnoho moznosti jak vyjednavat,
jedna se o zaméstnance, ktefi mohou byt nahrazeni, avSak takové nahrazeni by
zabralo Cas — Skoleni, vzajemna divéra apod.

Externi advokatni kancelare — spole¢nost méa nasmlouvané 2-3 externi advokatni
kancelaie pro kazdou pobocku. Vyjednavaci sila je na stfedni Grovni, protoze
advokatni kanceldfe jsou nahraditelné, ale snovou kanceladfi by se musel

vybudovat davérny vztah a nemusela by akceptovat smluvni cenu. Externi
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advokati tvofi vyznamnou c¢ast nakladi ve vysi 80-90% z ndkladl na pojistna
plnéni.

= Externi tlumocnici a znalci — vyjednavaci sila je na stiedni urovni, kdy mazou
byt externisté nahrazeni, kdy nahrazeni by stalo ¢as a nemusela by se zachovat
kvalita externistd a smluvni cena.

* Dodavatelé webového feSeni — vyjedndvaci sila je na stfedni urovni, plati zde
moznost nahrazeni dodavatelé, kterd by na Cas narusila aktualizaci webovych
stranek.

» Dodavatelé¢ marketingovych predméti — vyjednavaci sila dodavatele je na nizsi
urovni, je lehce nahraditelny, neni zde takova potfeba vzajemné divéry.

= Dodavatelé rezie — Do rezijnich ndkladi jsou zafazena auta, kancelaiské potieby

vwvr

jsou lehce nahraditelni. (Malek, 2015)

Z vyse uvedenych informaci vyplyva, ze je na tom spoleCnost D.A.S.
RECHTSSCHUTZ AG pobocka pro CR na dobré pozici ve vyjednavéni s dodavateli a
pti vypadku jednoho z dodavatel nehrozi spole¢nosti existencni problémy. V tabulce ¢.

9 je roziazeni jednotlivych subjekti a jejich vyjednavaci sila viici spolecnosti.

Tabulka 9 Sila vyjednavani

Sila vyjednavani
Nizka Stiredni Vysoka
FO X
PO X

Odbératelé

Zprostredkovatelé a makléri X
Call centrum X
Advokatni kancelare
Dodavatelé | Tlumocnici a znalci
Dodavatelé webového feseni
Dodavatelé¢ mark. predmétt X

ikl

Dodavatelé rezie X
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade zdroje Malek (2015)
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3.4.5 Hrozba substitutu

Vsechny typy pojiSténi vyjma pojisténi, kterd jsou nafizena zdkonem mohou byt
nahrazeny, jakymkoli spoficim produktem, ktery by nasledné Skody, pfipadné pravni

zastoupeni financoval.

3.5 SLEPT analyza

Z teoretické ¢asti vime, ze SLEPT analyza se zaobird makroprostfedim podniku. Tj.

okolim, které podnik nemtze ovlivnit.
3.5.1 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou ovlivnény mnoha aspekty z piedpovédi Ministerstva financi
Ceské republiky. Ceska ekonomika vykazuje znamky konjunktury, kdy realny HDP
v roce 2015 mezirocné vzrostl o 4% predikce na rok 2016 dle idajii Ministerstva prace
a socidlnich by mél byt rist HDP 2,4% az 3,2% za rok. Mira inflace v roce 2015
doséhla 0,3 a jeji predikce na rok 2016 je v rozmezi 0,3% az 1,1%. (CSU, 2016)

Vyvoj HDP v letech 2009-2015

2 I
: - .

=D > > '3
o | 2000 106! 2012 - (5]

2010 2011 2013 2014 2015

Graf 3 Vyvoj HDP CR

Zdroj: Viastni zpracovani na zdakladé CSU (2016)

Primérnd nominalni mzda se vroce 2015 zvysila o 3,4%. Predikce na rok 2016 je
zvyseni o 3,1% az 5,5%. Vypolet vychazi z primémé mzdy vykazované CSU na
prepoctené pocty zaméstnancti v celém narodnim hospodarstvi. Mira nezaméstnanosti

vykazovanad MPSV, vypoctenad jako podil uchazecli o zaméstnani registrovanych na
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ufadech prace se v roce pohybovala v priméru 6,2%. Predikci na rok 2016 je snizeni

miry nezaméstnanosti na 5,4% az 5,8%. (MPSV, 2016; CSU, 2016)

Prumérna mésicni mzda (na prepoctené pocty zaméstnancu)
za poslednich 10 Ctvrtleti
30 000 K¢

28 400 K& 4 4
2 200 KE % , ) —

23600 K¢

22 000 Ké
3/2013 4/2013 1/2014 2/12014 3/2014 4/2014 1/2015 2/12015 3/2015 4/2015

|l CRcelkem [JPodnikatelska sféra ] Nepodnikatelska sféra

Graf 4 Prumérna mési¢ni mzda

Zdroj: Prevzato z Mesec (2016)

Z hlediska HDP je na tom Ceské republika dobfe diky riistu o 4%. Nicméné svétova
ekonomika je velmi nachylnd na situaci v USA, kdy americka ekonomika v tomhle
Ctvrtleti vykéazala nejmensi rast za posledni 2 roky a nedosahla ani na predikci ristu
0,75%. A svét je stale velmi skepticky ohledné ekonomické krize z roku 2008 a né&které
zdroje dokonce uvadi, ze ,prava“ krize teprve nastane. Tato situace by méla velmi

negativni vliv na platebni schopnost klientii spolecnosti. (Ac24, 2015)
3.5.2 Politicko-pravni faktory
D.A.S. RECHTSSCHUTZ AG pobocka pro CR se musi fidit zdkony:

= Pojistné odvétvi nezivotniho pojisténi ¢. 17 cast B ptilohy €. 1 zakona C.
277/2009 Sb. o pojistovnictvi. (Justice, 2016)

= Zékonem o dani z pfijma ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu. (Business center,
2016a)

= Zékonem €. 89/2012 Sb., novy ob¢ansky zakonik. (Business center, 2016b)

= Zékonem €. 280/2009 Sb., danovy tad. (Zakony pro lidi, 2016)

= Zakonem €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi. (Business center, 2016¢)

= Zakonem €. 262/2006 Sb., zakonik prace. (Business center, 2016d)
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Zakonem €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty. (Business center, 2016¢)

Novy obc¢ansky zakonik piinesl pro pojistovny dle FinExpert (2014) tyto zmény:

Upraveni terminologii — pojistné riziko se stava pojistnym nebezpecim, pojistna
udélost nahodilou udélosti atd.

Upraveni smluv, kdy s novym obcanskym zakonikem smlouvy nesmi obsahovat
pasaze psan¢ malym pismem. Smlouva nesmi byt spekulativni.

Noveé pti zméné vlastnictvi pojistna smlouva nezanikd a pfi neoznameni pojistna
smlouva trva a pojistnik je povinen za toto pojisténi platit.

Pravo na odstoupeni bez udani divodu pfi sjedndni pojiSténi pies webovy
formular nebo pies telefon.

Finan¢ni poradci maji povinnost pred uzavienim pojisténi zkoumat potieby

klientl a mit s nimi vyplnény zaznam z jednani.

Pojistovny jsou zdkonem ¢.235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty zprostény platby

DPH u vyplaceného pojistného plnéni. (Business center, 2016¢)

Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmt ukladd spolecnosti povinnost odvadét dan

z ptijmu ve vysi 19%. (Business center, 2016a)

Spolec¢nost se z hlediska EU musi fidit pfedpisem Solvency II. Zptsob fizeni pojistoven

Solvency II dle KMPG (2016) obsahuje tfi zadkladni pilite:

1.

Obsahuje finan¢ni pozadavky, které budou na pojistovny kladeny. Jsou zde
pravidla vypocth technickych rezerv, regulatornich kapitdlovych pozadavka a
pozadavky na investi¢ni politiku pojistoven.

Rozviji pozadavky na kvalitativni fizeni rizik. PojisStovny musi provadét vlastni
vyhodnocovani rizik a solventnosti podle dlouhodobé strategie.

Reporting a zvefejnovani informaci — pojistovny musi zvefejnit mnoZstvi

informaci ohledné¢ fizeni rizik a kapitalové vybaveni.
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Pojistnématematické hledisko _ Upisovani pojistnych smluv

* Koordinace vypoctu technickych rezerv ® Dohled nad efektivnim fungovanim systému fizeni rizik ® |dentifikace, vyhodnoceni,
a ORSA monitorovani a vypracovani zpravy
® \lyhodnoceni vhodnosti metodiky/ o expozici viéi pojistnému riziku
modelu, predpokladii a dat ® Kontrola a testovani celkového pohledu na expozici
vigi rizikm a rizikovy profil v&etné projekci ® Vstupni Gdaje do procesu/zpravy ORSA

® Prispéni do systému fizeni rizik
® |dentifikace a vyhodnoceni novych rizik ® lyhodnoceni budoucich rozhodnuti

0 upisovani pojistnych smluv
® Vlastnictvi interniho modelu P [0

R ® Posileni systémi/modelu s cil
3 : osileni systémi/modell s cilem
yvzaduu? podpofit externi a interni vykaznictvi
® Poskytnuti nezavislého posouzeni jednotny v&etn& pozadavki ORSA
pristup

Interni audit

® Provéfeni procesu a zpravy ORSA

® Poskytnuti réamce pro kvalitu dat
a dokumentaci

i plénova’ni m

Compliance

® |dentifikace, vyhodnoceni, ® V/ypracovani Udaju pro externi finanéni vykazy, které ® |dentifikace, méfeni, fizeni a monitoring
monitorovani a vypracovani zpravy zahrnuji ORSA investi¢nich strategii a expozice viéi
o expozici viéi riziku plynoucimu trznim rizikim
z nesouladu s pravnimi a internimi ® Podpora vypracovani internich informaci pro vedeni
predpisy spole€nosti ® Poskytnuti Gdajd o aktivech pro Ggely

pozadavkl na interni a externi

® Poskytnuti finanénich Gdajd pro Géely strategickych/ vykaznictvi, které zahrnuji ORSA

O P
Vstupni Udaje do procesu/zpravy ORSA obchodnich pland

® Analyza strategii pro zmirnéni rizik
® \/ypracovani/provozovani G&etnich a konsolidaénich Y gB : -

systému

Obrazek 8 Zpiisob Fizeni pojist'oven: Solvency I1

Zdroj: Prevzato z KMPG (2016)

Dalsi véci, kterou se musi pojistovny fidit je tzv. Kodex etiky v pojistovnictvi, ktery
obsahuje né¢kolik ustanoveni. Dodrzovani Kodexu poméha chranit dobré jméno
pojistovnictvi a zaroven, aby byli klienti fddnym zplisobem informovani o sluzbach
pojistovny. Uplatiiovani Kodexu v praxi napomaha Ceska asociace pojistoven. Veskera

ustanoveni jsou obsaZeny v piiloze &. 2 Kodex etiky v pojistovnictvi. (CAP, 2016)

V soucasné dobé je politicka situace velmi napjatd z disledku tzv. migracni krize, ktera
je hlavnim tématem zpravodajstvi za rok 2015. Tato hrozba mulze mit vliv na
zaméstnanost, kdy v pfipadé¢ zaclenéni migranti do spolecnosti vznikne levnéjsi
pracovni sila a tim padem by se zvySila nezaméstnanost Ceskych obcanti, kteti by pfisli
o velkou cast svych pfijma. Dalsi situace spojena s migracni krizi jsou tzv. kvoéty
pierozdeleni migrantli, se kterymi vétSina obyvatelstva nesouhlasi. Néasledkem toho je

nedivéra v Evropskou unii a zaklddani petic o vystup z Evropské unie.
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3.5.3 Sociokulturni faktory

U sociokulturnich faktorii se nejvice promitaji dosazené vzdélani, ptijem domacnosti,
pfistup k praci a volnému casu, v neposledni fadé hraje vyznamnou roli 1 vék. U
vzdélani je trend ristu poctu lidi s vysokoskolskym vzdélanim, kdy u vzdélangjsich lidi
je pravdépodobné, ze maji zdkladni pravni znalosti pravé ze Skoly a uvédomuji si
slozitost a riznorodost pravnich zélezitosti a v pfipad¢ pravnich problému bez pravniho
zastupce se prava lehce nedomtzou. Dalsi véc, kterou si tito lidé uvédomuji, jsou

ptipadné naklady, které¢ jsou pfimo spjaty s pravnim zastupovanim.

Zivotni styl se do vnimani pojiiténi pravni ochrany promita tak, Ze jsou lidé ¢im dal
Castéji ochotni zaplatit za pripadny komfort zastupovani v ptipadé nastalych problémii.
S Zivotnim stylem souvisi i vzriistajici komfort obyvateld, kdy stavi do popiedi svoje

konic¢ky a zajmy, které jsou v ptipad€ vleklych sporti v ohrozeni.

Vyznamnou roli hraje vek spotiebitele, kdy s narlstajicim vékem rostou zkuSenosti a

opatrnost. Diky tomu je pfevazna ¢ast klientd cca 70% starsi 35 let. (Malek, 2015)

Vékové slozeni obyvatel Olomouckého kraje v letech 2013 a 2035

—— 112035 = =
31122013 p ; —_——

6000 5000 4000 3000 2000 1000 0 1000 2000 3000 4000 5000 6000
Pocet obyvatel

Obrazek 9 Vékové sloZeni obyvatelstva v Olomouckém Kkraji v roce 2013 a jeji
predikce na rok 2035

Zdroj: Prevzato z CZSO (2016)
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3.5.4 Technologické faktory

Piimo spjaty s danym podnikem jsou mobilni telefony, kdy jejich rozvoj pfinesl
jednodussi zplisob osloveni zdkazniki, protoze v dnesni dobé maji mobilni telefon jiz
déti na zadkladnich Skolach. Diky tomu jiz zprostfedkovatelé nemusi chodit od domu
k domu, jak tomu bylo dfive. S rozvojem mobilnich telefonii se rozmohl i rozvoj
mobilnich aplikaci, které jiz umi zobrazovat dokumenty a prezentace, které mohou
pomoct pti zprostiedkovani sluzby. V poslednich letech se staly velice populdrni tzv.
smartphony, které podporuji internet. S rozvojem smartphoni je i oblibeny internet
v mobilu, v soucasné dob¢ vSichni operatoii prechazeji na rychly internet LTE.
S rozvojem internetu v mobilech je i mozna implementace reklamy zobrazujici se na

display telefonu.

Dalsi technologicky faktor, ktery hraje vyznamnou roli v pojistovnictvi je rozvoj IT a
internetu. Internet vyuziva ¢im dal vice lidi a je mozny jej pouzit jako marketingovy
nastroj, kde je moznost vyuzivat reklamni videa, obrazky apod. S rozvojem internetu
piimo souvisi rozvoj webovych stranek, kdy téméi kazdy veétSi podnik ma svoji
webovou stranku, kterou vyuzivad pro komunikaci se stavajicimi zdkazniky v podobé
novinek, které se odehrdvaji ve spolecnosti, ¢i u potencidlnich zdkaznikl, ktefi

z webovych stranek zjisti veskeré podstatné informace o podniku. (Malek, 2015)

3.6 SWOT analyza

SWOT analyzu vyuzivame k vyctu silnych a slabych stranek spolecnosti a k piilezitosti

a hrozbam, které mohou podnik ohrozit zvenci.
Silné stranky

Do silnych stranek spole¢nosti jsem zatadil velmi dobte propracované produkty, které
jsou jiz odzkousené dalsi silnou strankou, kterou je doba plisobeni na trhu a tj. vice nez
20 let a v Evropé je D.A.S. znama jiz od roku 1928. Do silnych stranek jsem zaradil to,
ze je spolecnost velmi silna v konkurenénim boji se svymi rivaly AXA-Assistance a

Kooperativou a v oblasti pojisténi pravni ochrany je jednickou na naSem trhu.

Dalsi dvé silné stranky souvisi s produkty spolecnosti, které jako jediné na trhu nabizi

limit pInéni az 1 000 000,-K¢, kdy konkurence nabizi pouze 100 000,-K¢ a 500 000,-K¢
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viz. kapitola 3.4.1, ¢ili u D.A.S. se klienti nemusi bat dlouhych a nakladnéjSich sport.
Kdyz se podivdm na jednotlivé produkty, tak spolecnost ma jedine¢nou nabidku
produkti pro podnikatelské osoby, které si mohou vybrat z celé¢ Skaly pojisténi a to

zarucuje jeji jedine¢nost.
Slabé stranky

Jedna ze slabych stranek spolecnosti je vyS$i cena u produktli, které nabizi 1
konkurence, vyssi cena je vynahrazena vys$im plnénim, na které nemusi nékteii klienti
slySet. Velkou slabost podniku vidim v nevyuziti potencidlu propagace spolecnosti za
pomoci Facebooku. Spolecnost tak pfichazi o moznost cilené propagace prispévki, ve

kterych by mohla vyzdvihnout silné stranky spole¢nosti.

Dal$im problémem, se kterym se spolec¢nost dlouhodobé potyka a je jeho slabou
strankou je maly pocCet obchodnich zéastupcti, ktefi by dané sluzby nabizeli a ptispéli
k tvorbé obratu spolecnosti. Jako dalsi slabou stranku jsem vyhodnotil maly zdjem u
mladych lidi. Posledni uvedenou slabou strankou podniku jsou zbyte¢né vysoké naklady

za pojistna plnéni, které vyplaci externim advokatnim kancelafim.
Prilezitosti

Mezi prtilezitosti je zafazena indexace cen, kterd by pokryla zvySujici se naklady
pravnich sluzeb, které by se rovnomérné rozde€lily mezi vSechny smlouvy a nové
prichozi klienti by nemuseli ,,dotovat‘* staré¢ smlouvy, které¢ jsou vyrazné¢ levnéjsi a jsou
kalkulovany pro pravni ndklady a soudni poplatky pted vice nez 15 lety. Nejvétsi
ptilezitosti pro podnik by mohlo byt zalozeni advokatni kancelare, kterd by mohla

vyrazné snizit naklady.

Trh se neustale vyviji, to by mélo platit 1 pro spolecnost a jejich produkty. Proto vidim
ptilezitost v dalSim rozsifeni produkty, které by mohly zajimat Ceského zékaznika.
Dalsim ptilezitosti pro spolecnost je urcité slaba konkurence na tuzemském trhu, kdy
pro podnikatelské osoby zde neni zadny ptimy konkurent. Dale by mohl podnik vyuZzit

ptilezitosti vzbuzeni zajmu u mladych lidi, ktefi tvoii mensi ¢ast klientt.
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Hrozby

Podnik mlze byt ohrozen zavedenim produktové fady pravni ochrany od ostatnich
tuzemskych pojistoven, které maji veskeré licence k provozovani pojistovaci ¢innost a
zabyva se nezivotnim pojisténi, Cili téméef kazda pojistovna, kterd se vyskytuje na
tuzemském trhu. Momentalni hrozbou je pro spolecnost migracni krize, ktera by mohla
finan¢ni prostfedky ukladali na spofici ucet. Vstup nové konkurence nemuizeme zcela
vyloucit, zvlast' kdyz v tomto odvétvi pojistovnictvi neni velka konkurence. DalSim
hrozbou, ktera by mohla ohrozit podnik je platebni neschopnost klientl, ktera ma
pfimou souvislost s HDP statu, ktery v soucasnosti vykazuje velmi dobra data, ale jak
vime svét je hodné€ zavisly na ekonomice USA, kterd za posledni ctvrtleti vykazala dle
tradingeconomics (2016) rast pouze 0,5% a nedosdhla ani na predikeci 0,75% a je to

soucasn¢ nejmensi rust za posledni 2 roky.

Tabulka 10 SWOT analyza podniku

Silné stranky Slabé stranky
S1 | Kvalitné propracované produkty Wi Egjﬁﬁ;&podobnfmh produkii s
S2 | Silna a znama spolecnost w2 I;:i%séztisné propagace za pomoci
S3 | Doba ptisobeni na trhu W3 | Maly pocet obchodnich zastupcii
S4 | Vysoky limit pojistného plnéni W4 | Maly zajem u mladsich lidi

Vysoké naklady za pravni

W5 (s
zastupovani

S5 |Jedinecna produktova nabidka
W6 | Pouze jedna www doména

Prilezitosti Hrozby

Zavedeni produktu pravni ochrany

O1 |Zavedeni indexace cen T1 , v
ostatnich pojistoven

Snizeni nakladt v ptipadé zalozeni

02 f o v
vlastni pravni kancelare

T2 | Migracni krize

O3 | Rozsiteni produktové fady T3 | Vstup nové konkurence

04 | Slaba konkurence
T4 | Platebni neschopnost klientl

OS5 | Vzbuzeni z4jmu u mladych lidi
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Tabulky 11 az 14 udavaji hodnotici vahy kategorii SWOT analyzy. Tabulka ¢. 11
porovna jednotlivé vahy silnych stranek (S1-S5). Bylo vyuzito tii stupfiové hodnocent,
kdy 0 vyjadiuje méné dulezity znak, 0,5 vyjadiuje stejn¢ dilezity znak a 1 vyjadiuje
jevi: kvalitné propracované produkty, vysoky limit pojistného plnéni a jedine¢na
produktova nabidka. Dale byly vybrana silné stranka dle % véhy doba plisobeni na trhu
viz. tabulka 15.

Nejslabsi strankou spolecnosti podle SWOT analyzy (tabulka 12) se jevi vysoké
naklady externich advokétnich kancelafi. Dale byly vybrany 3 slabé stranky podle %
vahy viz. tabulka €. 15.

Tabulka 11 Hodnotici faze silnych stranek

S1 S2 S3 S4 S5 Soucet Viaha
S1 X 1 1 0,5 0 2,5 25,00%
S2 0 X 0 0,5 0,5 1 10,00%
S3 0 1 X 0 0,5 1,5 15,00%
S4 0,5 0,5 1 X 0,5 2,5 25,00%
S5 1 0,5 0,5 0,5 X 2,5 25,00%
Suma - - - - - 10 100,00%

Tabulka 12 Hodnotici faze slabych stranek

Wil W2 W3 W4 W5 W6 | Soucet Vaha
Wi X 0,5 0 0,5 0 0,5 2 13,33%
W2 0,5 X 0,5 1 0 0,5 2,5 16,66%
W3 1 0,5 X 0,5 0,5 0,5 3 20,00%
W4 0,5 0 0,5 X 0 0,5 1,5 10,00%
W5 1 0,5 0,5 1 X 0,5 3,5 23,33%

W6 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 X 2,5 16,66
Suma - - - - 10 100,00%

U hodnotici faze ptilezitosti ma nejveétSi vahu snizeni nédkladi v pfipadé zalozeni

advokatni kancelate. Dale byly vybrany 3 pftileZitosti podle % vahy viz. tabulka €. 15.
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Tabulka 13 Hodnotici faze prilezitosti

o1 02 03 04 05 Soucet | Vaha
o1 X 0,5 0,5 0,5 0,5 2 20,00%
02 0,5 X 0,5 0,5 1 2,5 25,00%
03 0,5 0,5 X 0,5 0,5 2 20,00%
04 0,5 0,5 0,5 X 0 1,5 15,00%
05 0,5 0 0,5 1 X 2 20,00%
Suma - - - - 10 100,00%

Nejvétsi hrozbou pro spolecnost dle SWOT analyzy je platebni neschopnost klienti viz.

Tabulka €. 14. VSechny hrozby jsou vyhodnoceny v tabulce €. 15.

Tabulka 14 Hodnotici faze hrozeb

T1 T2 T3 T4 Soucet | Vaha
T1 X 0,5 1 0,5 2 33,33%
T2 0,5 X 0,5 0 1 16,67%
T3 0 0,5 X 0,5 1 16,67%
T4 0,5 1 0,5 X 2 33,33%
Suma - - - - 6 100,00%

K hodnoceni intenzit vzdjemnych vztahti podle pohledu byla vyuzita analyza vnitiniho

prostiedi, kdy:

1 - Neni zadny vztah (ambivalentnost) 5 - Existuje uzky vztah (dtlezitost)

Pro pozitivni vztah se voli kladné znaménko, pro negativni zdporné.

Tabulka 15 Hodnoceni intenzity vzajemnych vztaha podle jejich pohledi

Kli¢ové externi faktory

Interni faktory

SILNE STRANKY
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Z nasledujici tabulky vyplyva, Ze bychom se méli zaméfit na strategii Mini-Maxi (WO).

Tabulka 16 SWOT matice

Silné stranky | Slabé stranky

PrileZitosti SO 39 WO 48

Hrozby ST -37 TW -38
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této Casti bakalarské prace se budu zabyvat navrhiim na zlepSeni marketingového
mixu, které by méli pfispét ke zvySeni prodeje produktd. U navrhovanych zmén se
snazim o vycisleni realného piinosu a ndkladii pro spolecnost. Nékteré plany nelze
piimo vycislit, protoze negeneruji zisk. Jedna se pfedevSim o navrhy spojené
s propagaci. Nejdiive na ndvrh, ktery zasahuje do vSech segmentli marketingového
mixu. Nasleduje cena s distribuci. U propagace se zaméiim jak efektivné propagovat

pravni sluzby.

Tabulka 17 Jak navrhy zasahuji do jednotlivych ¢asti marketingového mixu

Navrh Produkt |Cena |Distribuce |Komunikace
Advokatni kancelar X X X X
Indexace cen X

Nabor obchodniki X

Uprava webovych stranek X
Vyuka pojisténi X
Propagace za pomoci Facebooku X

4.1 Advokatni kancelar

Spoleénost D.A.S. RECHTSSCHUTZ AG, poboc¢ka pro CR nabizi velké mnozstvi
produktii, ze kterych si témeét kazdy miZze vybrat zrovna takovy, ktery je jim nejblizsi.
Nicméné jako kazdy podnik by mohl nabidnout néco navic, tak D.A.S. neni zadnou
vyjimkou. Z celkového poctu Zadosti o pravni zastoupeni se v 5 % piipadech doméha
pomoci, ktera neni hrazena z pojisténi a vSechny tyto ptipady konc¢i v rukou pravnich
kancelafi. Proto bych spole¢nosti navrhnul, zalozeni interni advokatni kancelare, ktera
by se zabyvala feSenim pravnimi ukony nespadajicimi do pojistného plnéni a feSenim
pravnich ukont fyzickych a pravnickych osob, ktefi nemaji sjednané pojisténi, ale maji

zajem o jednorazoveé pravni sluzby. Vyuziti kancelare by mohlo mit dvoji vyuziti.

Prvni vyuziti zalozeni advokatni kancelaie, by mohlo pfispét k tvorbé zisku. Dle poctu
dotazi na pravni zastoupeni, by se zalozila advokétni kanceldf, kterda by se
specializovala na urcité pravni ukony, které jsou klienty nejvice zadany a byly by
proplaceny klienty nikoliv formou pausalu, jako je tomu v ptipad¢ pojistnych udalosti,

ale byl by vytvoten cenik za pravni tikony a klient by si musel zaplatit jak pravni tkony,
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tak 1 veSkeré soudni poplatky. Timto produktem by si podnik mohl vyrazné zlepsit i
propagaci u zastoupenych klientd, ktefi by si mohli i v pfipadé spokojenosti vybrat

z nékterych ,,pausalnich* produkti.

Druhé vyuziti vidim ve snizeni nakladii za pravni sluzby, které se plati externim
pravnim kancelafim. Podnik by m¢l i lepsi pfehled o prévnich tkonech, které by
provadél advokat. V souCasné dob¢ je téméf nemozné rozpoznat, zda pii pojistném
plnéni externi advokat nevyfakturoval ,,néco navic*‘. To by v pfipad¢ interni advokatni
kanceléaie nehrozilo. V ekonomickém zhodnoceni jsem zvolil pravé druhou variantu.

Kterd je pro spolecnost jednodussi z hlediska vyuziti dané kancelate.

Kancelat by meéla byt vybavena: dvéma pocitaci, tiskarnou, dvéma stoly, dvéma

skiinémi a Sesti zidli. A jeji rozvrzeni by mélo vypadat viz. obrazek 10.

| [ = [

e o

Kanceld advoliea
Kanceld sekretitky

5w e

Sk
Pledsa

SpechaWC

Obrazek 10 Pidorys kancelare
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4.2 Indexace cen

Z analytické ¢asti mizeme vycist, ze rok 2013 byl rekordni na trzby a rekordné€ nizky na
zisk. Tuto situaci ma svédomi néklady na pojistna plnéni, které vroce 2013 byly
rekordni. Pfestoze se spolecnost pysni konkurencni vyhodou, kdy zarucuje stdlou cenu
po celou dobu platnosti smlouvy, tak bych se soustfedil spiSe na zvyseni ziskli upravou
starSich smluv. Nékteré smlouvy mohou byt staré az dvacet let a z hlediska pojistného
plnéni je to pro spolecnost velice nerentabilni. Cena stejné sluzby muze byt nizsi az
Ctyfnasobné. Proto bych zavedl takzvanou indexaci cen, ktera by upravovala cenu na

zéklad€ nakladi na pojistna plnéni.

V soucasné situaci podnik vyuzivd vérnostni systém ve form¢ indexace ceny, kdy
sjednand pojistna smlouva bude mit po celou dobu platnosti smlouvy podminky a cenu
stejné. Jak jsem jiz nastinil v minulém odstavci, tak bych tuto skute¢nost zrusil a
nahradil ji pouze systémem s garanci ceny na 3 roky, kterd by se dala vyhodné vyuzit
v komunika¢nim mixu, protoze lidé Iépe reaguji na ,,garanci né€eho* nez na fakt, ktery

je nicmén¢ lepsi, ale pro laickou verejnost méné vypovidajici — indexace cen.

4.3 Nabor obchodniku

Spolecnost se dlouhodobé potyka s problémy novych obchodnich zastupcii interni site,
ktefi by ve spoleCnosti vydrzeli déle nez 2 roky. Konkrétné¢ olomouckd pobocka,
posledni rok zménila piistup naboru novych obchodniki a nyni od nich pozaduje 1 praxi

v obchodnich sluzbach.

Jako zlepSeni bych zavedl pozadovat po novych obchodnich zastupcich splnéni testu
z produktové nabidky, aby manaZzer pobocky vyttidil lidi, ktefi to nemysli vazné nebo se
nechtéji ucit novym véci a tim piedesel Casovym ztratdm, které by mohl investovat

jinam.

Dalsi zlepSeni by se tykalo zaplaceni licence, ktera se plati Ceské narodni bance, kdy
v soucasné dob¢ si licenci plati nové prichozi obchodnik ze svych financi, ptipadné je
mu odectena z provize, proto bych navrhl pro lep$i motivaci, aby tuto licenci
financovala D.A.S. ze svych zdrojii a v pfipadé splnéni 3 mési¢niho planu daného

obchodnika, by mu byla licence proplacena.
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V soucasné dob¢ ma podnik inzeraty na inzertnich serverech, kde hleda pravé obchodni
zéastupce, nicmén¢ zadny inzerat neobsahuje vysku odmény za préci, kterou povazuji za
velice dtlezitou. Na tyto servery bych vlozil primémé vydélky vSech zéstupcti. Toto

zlepseni by mélo motivovat pro nastup na pozici obchodniho zastupce.

4.4 Uprava webovych stranek
U webovych stranek bych navrhoval zmény ve smyslu predélani webového rozhrani pro
lepsi uzivatelskou dostupnost a intuitivni ovladani. Které by zjednodusilo ovladani a

pomohlo navstévnikim ziskat veskeré informace a pobidnout je tak k nakupu.

Pro vétsi navstévnost stranek bych navrhnul registraci dal§i domén, které by
automaticky presmérovaly uzivatele na stranku www.das.cz, zde bych mohl uvést

nekteré domény, co jsou k dispozici a uzivatelé je do internetového prohlizece psat:

a. Www.pravnipojisteni.cz,

b. www.d-a-s.cz,

c. www.nejlevnejsipravnipojisteni.cz,

d. www.nejlevnejsipravniochrana.cz,
www.daspojisteni.cz,

f. www.pojistenidas.cz.

Toto zlepSeni by bylo i jednoduché pfi méteni navstévnosti jednoduchym programem
umisténym ne dané¢ doméné. A v piipadé nizké nebo zadné navstévnosti by byla ztrata
pouze 149,- ro¢né za jednu registrovanou doménu. K 1.5 2016 jsou vSechny domény

volné.

Dalsi zlepseni bych navrhoval v obsahu webovych stranek, kdy v informacich chybi
historie pravniho pojisténi D.A.S. pojistovny. Je potieba, aby lidé vidéli, ze spole¢nost
lidem poméha od roku 1928 viz. kapitola 3.1. Osobn¢ v tom vidim velky potencial a
konkurenéni vyhodu oproti mlad$im spole¢nostem. Spolecnost mize vyuZzit jiz

vytvofené video, které ma na svém youtube kandlu.
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4.5 Vyuka pojisténi

Vyuka pojisténi ma podle mého nazoru moznou budoucnost. Princip spociva
v nav§tévovani stfednich, ¢i zadkladnich Skol vramci obcanské nauky a rozSifovat
povédomi zakt diilezitost pojistnych produktli a zaroven zvednout finan¢ni gramotnost

mlédeze. Moje doporuceni je navstivit alespon 4 Skoly ro¢né.

Tyto navstévy by probihaly, tak Ze by se nejdiive vybraly zdkladni a stfedni Skoly
v Olomouci. Dale by se s nimi navazala vzajemna spoluprace, kdy by se vybral Cas a
den konani vyuky zékl. Tato vyuka by nebyla zamétfena pouze na produkty D.A.S., ale

obsahovala by i ucelené informace o zivotnim pojisténi, odpovédnostnim pojisténi.

Vyuku bych rozdélil na 2 ¢asti, tj. 2 vyu€ovaci hodiny, kde v prvni ¢asti by se probirala
teorie pojisténi a jejich pfinos. Nastinily by se ptipady z praxe, kdy nepojisténd osoba
zpusobila skodu, za kterou byla odpovédna. V této ¢asti by byly rozebrany nasledujici

pojmy:

= Ceska asociace pojistoven (CAP).

= Ceska kancelaf pojistitelti (CKP).

* Dozor v pojiStovnictvi.

» Kdo je klient.

» Likvidace a likvidator pojistnych udalosti.
* Nahodila udalost.

*  Opravnéna osoba.

* Vyznam podpojiSténi a piepojisteni.

= (o je pojistna ¢astka a pojistna doba.

= VsSeobecné pojistné podminky.

» Klasifikace pojisténi — zivotni a nezivotni.

» (o je pravni ochrana.

Druha ¢ast vyuky by méla pokracovat ohledné pravni ochrany a navazat na pravni

zalezitosti, aby si zaci osvojili 1 zaklady prava A Zaci by se méli dozvédét tyto udaje.

= (o je to Ustava.
» Definice prava.

» Rozdil mezi piestupkem a trestnym Cinem.
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* Pojistné pravo.

Ke konci druhé ¢asti bych dal ¢as na ptipadné dotazy, které maji Zaci ohledné rozebrané
problematiky. A aby méli zaci motivaci poslouchat, tak by se vybraly 3 otazky, na které
mohou dobrovolnici odpovédét a pii spravné odpovédi mit nachystané reklamni
predméty, které dostanou. Pro zékladni Skoly jsem vybral reklamni pfedmét v podobé

plySového medvidka a pro stfedni Skoly flashdisk.

4.6 Propagace za pomoci Facebooku

Facebook je nejrychleji se rozvijejici socialni siti a to vSe potvrzuji data z roku 2014,
kdy na Facebooku bylo zaregistrovano 4,2 miliony Cechd. Spoleénost nevyuziva plného
potencialu tohoto média. Ackoliv ma D.A.S. svoji Facebookovou stranku, tak za
posledni dva meésice, piibylo pouze 9 lidi a to na celkovy pocet pouhych 3074.
Facebookové stranka ma nazev ,,Branime slus$né‘‘, coz povazuji za dobry tah v rdmci
komunikace, avSak pokud by n¢kdo chtél podnik vyhledat pomoci vyhledavace, tak pfti
zadani D.A.S. mu nevyjede zadnd stranka, proto bych doporuc¢il zménit nazev
Facebookov¢ stranky na: Branime slusné — D.A.S. RECHTSSCHUTZ AG, pobocka pro
CR. Nizky pocet sledujicich mQZe mit na svédomi skute¢nost, ze podnik nevyuziva

placené formy propagace.

Na zacatek bych doporucil podpofit ptispévek na domovskou stranku a to konkrétné na
sekci ,,jak klientim pomahéame®, kde bych vybral zajimavy cClanek, ktery zaujme
ctenafe. Takové podpoteni pfispévku by podniku piineslo nckolik tisic uzivatelt
Facebooku, ktefi by si mohli zakoupit nabizené sluzby. Tyto ¢lanky jsou jiz obsazené na
webovych strankach spolecnosti, proto zde neni potieba piepisovat dalsi clanek
s ptibéhem. Jelikoz je Facebook zaméien na fyzické osoby a mladsi lidi, proto bych

vybral nasledujici ¢lanek:

,Jako student jsem si pronajal byt, ktery zcela vyhovoval mym potfebam. Po roce
najmu jsem se rozhodl ptestéhovat blize ke Skole a ndjem fadné vypoveédél. V ndjemni
smlouvé byla ustanovena vratna kauce, kterou jsem po pronajimateli po skonceni ndjmu
opravnéné pozadoval. Pronajimatel vSak na vyzvy k vraceni kauce nijak nereagoval.

Vyuzil jsem tedy pravni ochrany D.A.S. a kontaktoval pronajimatele prostfednictvim
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4.7 Ekonomické zhodnoceni navrhu

V této kapitole se vénuji ekonomickému zhodnoceni navrhovanych zmén a jejich
pfipadny finan¢ni pfinos pro spolecnost. Nékteré navrhy nelze piimo vykalkulovat, a
proto je bran zfetel na predikci trzeb. U predikce volim vzdy pesimisticky scénaft, ktery

pocita s velmi malym prodejem.
4.7.1 Advokatni kancelar

V ekonomickém zhodnoceni advokatni kancelare se budu zabyvat piinosem pouze ze
strany snizeni nakladl, které vznikne pii feSeni pifipadi vlastnim zaméstnanym

advokatem, namisto pfedani ptipadu externimu advokatovi.

Z tabulky ¢. 18 muzeme vycist, Ze nejnakladnéjsi polozkou v navrhovaném produktu je
plat pravnika, ktery je ve vysi 50 733,- K¢ mésicné, a celkové naklady na advokata jsou
ve vysi 68 000,-K¢& véetné odvodd statu. Plat sekretaiky bude stanoven pramérem CR
na 20 600,-K¢ mésicné a celkové naklady na plat jsou 27 700,-K¢ véetn€ odvodu statu.

(platy, 2016)

Ceny prondjmi kancelati za 70m” kanceldf se v praméru pohybuji dle serveru
bezrealitky (2016) kolem 15 000,- v¢ energii. Dale vybaveni kancelaife nabytkem dle
IKEA (2016) vychdzi stoly na ¢astku 6080,- za 2x psaci stil MICKE, dale 2x skiii
s potadaci ERIK stoji 4 980,-K¢ a za 6 konferen¢nich zidli PATRIK se zaplati 17 940,-
K¢ Vypocetni technika, kterd je =zapotiebi jsou 2x PC a tiskarna, dle
gigacomputer(2016) stoji 2xPC ASUS 21 480,-K¢ a tiskdrna zn. Brother dle alza (2016)

stoji 18 518,-K¢. Shrnuti naklada a predikci trzeb je obsaZena v nésledujici tabulce.

Jednorazové néklady za vybaveni kancelafe jsou ve vysi 68 998,-K¢. Dalsi pravidelné

naklady jsou kalkulovany v tabulce €.18.
Uvedeny navrh by mohl byt realizovan v priitbéhu 2 mésica.

Tabulka 18 Naklady a trzby advokatni kancelare

Naklady Trzby

Meésic Rok 3 roky Mésic Rok 3 roky

110 700 K& | 1 328 400 K& | 3 985 200 K¢ | 356 662 K& 4 279 944 K¢ 12 839 832 K¢
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Pfi uréovani uSetieni ndkladl za externi advokatni kancelafe jsem vychazel ze soucasné
situace, kolik spole¢nost plati externim advokatim viz. kapitola 3.2.3. tabulka ¢. 6. Kdy
pramérné mesicni naklady za vyplacené externim kancelafi vychazi na 356 662,-K¢
mésicné pro kazdou pobocku. Z vySe uvedené tabulky vyplyva, ze trzby ptevazuji

naklady advokatni kancelare a spolecnost by se timto navrhem mohla zabyvat.

Hlavnim pfinosem tohoto navrhu bude vyrazné snizeni ndkladi, které se vyplaci
externim advokatnim kancelatim. Vedlejsi piinos tohoto navrhu vidim ve zviditelnéni

podniku.
4.7.2 Indexace cen

Indexace cen se do nakladi spole¢nosti promitnou pouze jako mzdové néklady, tvorba
takové dolozky by internimu pravnimu oddéleni mélo trvat do 2 hodin casu. Tj. 400,-
K¢/hod a jednalo by se o jednorazovou préaci, kterou neni tieba opakovat. Jeji zavedeni
by mélo vyrazny vliv na piredepsaném pojistném, které by teoreticky mohly vzrist az o

15% na celkovou ¢astku az 225 400 000,-.
Néavrh indexace cen by mohl byt realizovan v pribéhu jednoho roku.

Tabulka 19 Trzby indexace cen

Trzby
Meésic Rok 3 roky
805 500 K¢ 9 666 000 K¢ 28 998 000 K¢
Tento navrh by mohl mit vliv v navySeni poctu zdjemct o pravni pojisténi, protoze se

celkové naklady rozlozi mezi vSechny klienty spole¢nosti a tim padem spoleCnost

nebude muset delsi dobu zdrazovat svoje produkty.

Dal§im pfinosem navrhu je zvySeni trzeb soucasnych smluv, které nebude tieba

zdrazovat delSi dobu.

Tento navrh s sebou nese riziko odlivu tzv. ,,spicich‘‘ klienti, ktefi sice plati nizké
pojistné, ale sluzby spolecnosti nikdy nevyuzili. Tento odliv by mohl byt az ve vysi

15% klientt, coz je 12% soucasnych trzeb.
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4.7.3 Nabor obchodniku

U navrhu naboru obchodnikt vznikaji naklady spojené s platbou licence pro CNB, ktera
je jednorazova za cenu 10 000,-K¢. Mzdové néklady jsou ve vysi 200,-K¢/hod a pro
tipravu by mél dostadovat ¢as 2 hodiny prace. Upravou vzniknou jednorazové naklady

ve vysi 400,-K¢
Uvedeny navrh by mohl byt realizovan v prubéhu 3 meésici.

Tabulka 20 Naklady a predikce trZeb p¥i naboru obchodniki

Naklady Trzby
Rok 3 roky Meésic Rok 3 roky
10 000 K¢ 30 000 K¢ 50 000 K¢ | 600 000 K¢ 1 800 000 K¢

Hodnoceni trzeb zavisi na praci piijatého obchodniho zéastupce, jeho piinos je nastaven

na podnikové minimum plnéni planu a tj. 50 000,-K¢ mésicné.

Hlavnim pifinosem je navySeni poctu klienti, které by tito zastupci dovedli, jednotlivy
zastupce by podle soucasného narlstu klientd v kmeni spolecnosti, by dovedl 120

klientl ro¢né.
4.7.4 Uprava webovych stranek

Uprava webovych stranek v podobé¢ ptidani historie spole¢nosti by podnik nestdla zadné
penize navic, protoZe je dodavatel webového rozhrani placen pausalné za spravu webu a

piidanim textu, ¢i videa by nestalo témét zadné usili navic. Naklady spojené s registraci

domén jsou vyjadieny v tabulce €. 19.
Uvedeny navrh by mohl byt realizovan v prubéhu jednoho mésice.

Tabulka 21 Registrace domén

Naklady
Rok 3 roky
894 K¢ 2 682 K¢

Predikce je vyssi navstévnost webovych stranek.

70



4.7.5 Vyuka pojisténi

Naklady na vyuku pojisténi zavisi pouze na vzdalenosti Skoly od pobocky. Celkové
naklady by mohly byt v priméru 2000,-K& roné za pohonné hmoty (zavisi na
vzdélenosti a poctu navstiveni skol) dal§i ndklady v podobé reklamni predméti jsou
stanoveny na 2000,-K¢ ro¢né za plySové medvidky a 2000,-K¢ rocné za flashdisky.
Vynosy spojené s danym navrhem nelze piimo vykalkulovat. Mzdové naklady budeme
pocitat, tak Ze manazer touto vyukou stravi 5 hodin za jednu navstévu, jeho plat je
stanoven na 300,-Kc¢/hod. Tento navrh povazuji spi$ jako investici, kterd by se mohla

vratit az za néjaky cas.

Tabulka 22 Naklady spojené s vyukou pojiSténi

Naklady
Rok 3 roky

12000 K¢ 36 000 K¢

Uvedeny navrh by mohl byt realizovan v priabehu jednoho roku. A mél by pozitivni vliv

na vztah s vefejnosti.
4.7.6 Propagace za pomoci Facebooku

U propagace za pomoci Facebooku bych zvolil naklady 2000,-K¢ (zavisi na poctu
sponzorovanych pfispévku a jejich zacileni). Moje predikce je, ze by tato propagace

mohla prodat 4 smlouvy mési¢n€ pramérné za 5 000,-K¢.
Uvedeny navrh by mohl byt realizovan v pribéhu jednoho roku.

Tabulka 23 Naklady a trzby propagace za pomoci Facebooku

Naklady Trzby
Mésic Rok 3 roky Meésic Rok 3 roky
2 000 K¢ 24 000 K¢ 72 000 K¢ 20 000 K¢ 240 000 K¢ 720 000 K¢

Timto navrhem bychom mohli docilit ziskani 4 klientl za mésic, tj. 48 klientl za rok.
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5 ZAVER

Cilem bakalaiské prace byl ndvrh marketingového planu podniku D.A.S.
RECHTSSCHUTZ AG, pobocka pro CR podnikajici v oblasti pojistovnictvi. Za
pomoci provedenych analyz, jsou pfedlozeny navrhy, které by podnik mohl vyuzit pro
zvySeni trzeb, sniZzeni nakladli a zlepSeni komunikace podniku se soucasnymi
a potencionalnimi zékazniky. Pfi aplikaci navrh, by podnik mohl vymezit ¢asovou osu
jednoho roku, aby mohl jednotlivé navrhy sledovat a po jednom roce vyhodnotit zda

v uvedenych navrzich dal pokracovat nebo ne.

Bakalafskd prace je rozd€lena na teoretickou cast, analytickou a navrhovou cast.
V teoretické Casti se zabyvam definovanim marketingovych pojmi, které piimo souvisi
s marketingovym planem. Veskeré informace obsazené v teoretické Céasti pochazeji

z odborné literatury, ze které jsem Cerpal.

Analyticka cast prace vychézi z informaci poskytnutych analyzovanym podnikem a jsou
zde pouzity metody z teoretické casti konkrétné: Porterova analyza 5 sil, SLEPT
analyza a SWOT analyza. Z vystupu analyz vychéazi nadvrhova cast, ktera se zabyva

zlepSenim soucasné¢ho marketingového mixu.

Uvedené navrhy jsou realizovany pomoci techniky SMART. Tzn. uvadéné navrhy maji
konkrétni cil a tim je zvySeni prodeje pojiSténi pravni ochrany, snizeni néakladi
spolecnosti (advokatni kancelat) a zvySeni povédomi o spolecnosti. Uvedené navrhy
jsou méfitelné a diky silné spole¢nosti jako je D.A.S. i dosazitelné. Navrhované zmény,

by podnik mél byt schopen realizovat, jak po finan¢ni strance, tak i po organizacni.
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ceska asociace
pojistoven

KODEX ETIKY V POJISTOVNICTVI

(ve znéni platném od 7. 4. 2016)

Poslanim Kodexu etiky v pojidtovnictvi Ceské asociace pojisfoven (dale jen .Kodex") je napomahat
prosazovani korektnich vztahl na éeském pojistném trhu a pfispét k jeho zdravému vyvoji.

I. Uvodni ustanoveni

1.1Kodex stanovi efické normy a zasady jednani a chovani v pojistovnictvi (dale také eticke
normy”), které budou ve své praxi uplatiovat élenské pojisfovny a élenové Ceské asociace
pojistoven (dale také .CAP"), jejich zaméstnanci a pojistovaci zprostfedkovatelé, ktefi vykonavaji
zprostfedkovatelskou ¢innost pro ¢lenské pojistovny.
1.2Dodrzovani etickych norem zakotvenych v Kodexu napomaha:
a) chranit dobré jméno pojistovnictvi jako celku,
b) =zajistovat, aby klienti byli fadnym zpUsobem a v potfebném rozsahu informovani o sluzbach
pojistoven,
c) zajistovat korektni fungovani vztahu klientd a pojistovny
d) posilovat divéru klientd viéi pojistovnam i
e) zajistovat respektovani dobrych mravu a pravidel hospodafské soutéZe pfi provozovani
pojistovaci éinnosti a €innosti zprostredkovani pojisténi
1.3Ceska asociace pojistoven v ramci své &innosti pfispiva k uplatiovani Kodexu v praxi.
1.4 Jednotlivi élenové CAP mohou uplatiovat vy$si etické naroky na chovani i jednani svych
zameéstnancu a pojistovacich zprostfedkovateld, nez jsou naroky vyplyvajici z tohoto Kodexu.

Il. Obecné zasady chovani pojistoven

2.1 Pojistovny respektuji dobré mravy, pravidla hospodarskeé soutéZze a obchodni zvyklosti. Soutéz
mezi pojistovnami smi byt vedena jediné pomoci éestnych a poctivych prostredkd. Pojistovny musi
respektovat pravidla pro tvorbu pojistného. Pfi U€asti ve vybérovych fizenich pojistovny dodrzuji
pravidla poctivého obchodniho styku a neposkytuji neoduvodnéné vyhody. Pojistovny se vyvaruji
vieho, co by mohlo porusit divéru klientd a vyvolat zkresleny dojem o jejich sluzbach. Zviasté se
pak vyvaruji nepravdivych, pomlouvaénych a opovrzZlivych vyroku o jinych pojistovnach, jejich
zameésinancich a pojistovacich zprostfedkovatelich.

2.2 Sifeni informaci o jinych pojistovnach je nepfipustné, pokud by jim mohlo pfivodit Gjmu nebo
poskozeni jejich dobrého jména.

2.3 Veskera reklama je vedena pravdivé, v souladu s pravidly hospodarské soutéZe a predevsim
bez prvkl klamavé reklamy. To plati i pro srovnavani viastni sluzby se sluzbami jinych pojistoven.
2.4V personalnich zalezitostech pojiStovny postupuji obezfetné. Pfi uzavirani pracovné pravnich
vztah( &i obchodné zavazkovych vztahu pojistovna piihlizi k tomu, zda dotéené osoby pfi svém
pfedchozim pasobeni neporusily své pravni povinnosti a etické normy chovani.



2.5 Pojistovny pfi provozovani pojisfovaci Cinnosti vychareji z toho, Ze zajem klienta a jeho
spokojenost jsou prvofadé. P sjednavani pojisténi nelze naruSovat pravo na soukromi a nadmeémeé
obtéZovat klienta. Udaje o moZnych i stavajicich klientech nelze ziskavat tak, aby bylo naruseno
klientovo prave na ochranu osobnosti a osobnich Gdaji.

. Vztahy mezi pojistovnou, jejimi zaméstnanci a pojist'ovacimi Zprostfedkovateli

Zaméstnanci pojisfoven a pojiStovaci zprostfedkovateléd se pfi své Einnosti Fidi nasledujicimi
etickymi a pravnimi normami a pojistovny dbaji na jejich dodraovani:

3.1 Radné a svédomité reprezentuji pojigfovnu, pro kierou jsou &inni, a pojisfovnictvi jako celek.

3.2 Vyvaruji se viech Einnosti, které wytvafeji konflikt jejich viastnich zajmd se zajmy pojisfovny,
pro kterou jsou &inni, & pojistovnictvi vibec. MNejsou &inni pro takové subjekty, jejichZ éinnost je
nebo miZe byt v rozporu se zajmy pojistovnictvi.

3.3 Zachovavaji micenlivost o skutecénostech, o nichZ se dovédéli pfi sve Cinnosti v pojisfovnictvi,
dodrzuji miéenlivost o osobnich Odajich klientd, obchodnim tajemstvi a jsou povinni zachowvavat
zakonem stanovenou milgenlivost o Cinnosti pojistovny a o vécech s ni souvisejicich, a to 1 po
skoncéeni své cinnosti v pojigfovné nebo pro pojistovnu.

3.4 Sveho postaveni v pfislusng pojistovng nesmi zneuZit k pfijimani nebo wwZadovani
finanénich & v&cnych vyhod pro sebe, a stejné tak nesmi svého postaveni vwuZit k nabizeni i
poskytovani obdobnych wyhod.

3.5 NezneuZivaji ve svij osobni prospéch ani ve prospéch jinych osob informace a materialni
prostfedky pojistovny, pro kterou jsou Ginni.

3.6Fostupyji viEdy tak, aby neposkodili zajmy pojistovny a jeji dobré jménao.

3.TMeutini nic, &im by pojistowné, pro kierou jsou Ginni, ziiZli nebo znemoznili pinéni jejich
povinnosti vyplyvajicich z pravniho fadu nebo z tohoto Kodeaxu.

3.8V osobnim Zivoté dbaji, aby nejednali v rozporu s platnym prawnim fadem, dobrymi mravy,
obecné platnymi zasadami slusneého chovani a timto Kodexem.

3.9V zajmu zvySovani swych profesnich znalosti a dovednosti soustavné pecuji o své vzdélavani.

IV. Vztahy zaméstnanc( pojistovny a pojistovacich zprostfedkovatell ke
klientovi

Zaméstnanci pojistowny a pojisfovaci zprostfedkovatele ve vztahu ke klientim respektuji
zejmena nasledujici zasady:

4.1 Uplatfiuji zdvofly a korekini pfistup ke vSem klientlm.

4.2 Obchodni  jednani vedou v souladu s obchodnimi zajmy Ofastnikd bez jakékoli
predpojatosti & zvyhodfovani. Nedavaji pfednost swym zajmim pfed zajmy klienta.

4.3 Jsou povinni svoji innost wykonavat s odbomouw pédéi, chranit zajmy spotfebitele, zejména
nesmi klientim uvadét nepravdivé, nedoloZzené, nedpiné, nepfesné, nejasné nebo dvojsmysine
Odaje a informace nebo zamiéet Odaje o charakteru a vlastnostech poskytovanych slufeb. Nesmi
klientovi poskytovat neopravnéne vyhody finanéni, materialni i nematernalni povahy.

4.4 Nesjednavaji pojisténi s klienty, ktefi projevuji spekulativni zameéry.

4.5 Zachovavaji micenlivost o vBech skuteénostech, tykajicich se pojisténi pravnickych i fyzickych
osob, které se dozvédéli v ramci swé Ginnosti. MIEenlivost zachovavaji | po skonéeni své Sinnosti v
pojisfovné nebo pro pojistovnu.



V. Uplathnovani Kodexu a sankce za jeho poruseni

5.1 Clenové CAP se pii své innosti fidi zasadami a etickymi normami uvedenymi v Kodexu a v
Efickém kodexu finanéniho frhu.

5.2 Podnéty, tykajici se porufeni etickych norem, projednava eticky wybor CAP v souladu

s pravidly zakotvenymi v jednacim fadu etického vyboru schvaleném shromazdénim clend
CAP.

5.3 K formam prezentace a prosazovani zasad uvedenych v Kodexu patfi i vwechowna a publikadni
ginnost CAP.

5.4 Pfi poruseni Kodexu miZe eticky vybor rozhodnout o zvefejnéni stanoviska etické komise na
webovijch sirankach CAP. Pfi zviast zavainém poruSeni Kodexu miZe eticky vybor takeé navrhnout
shromazdéni &lend postup die & Il odst. 3 Stanov CAP (pozastaveni £lenstvi), & die &l 11 odst.
4.4 3 Stanov (vylouéeni Elena).
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