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Uvod

., Nespokojeny zdkaznik znamena prilezitost,” uvadi v jedné své publikaci psycholog Guy
Winche, ktery zkoumal psychologii zakaznika. Stejnou filosofii se rozhodla ve své ¢innosti
uplatnit 1 finanéné-poradenskd spolecnost Fincentrum, kterd na zadkladé¢ zkoumani
neuspokojenych potieb svych zdkaznikli zacala vyvijet novy finanéni produkt, investi¢ni
povinné ruceni. Investi¢ni povinné ruceni predstavuje kombinaci pojisténi vozidla a investice,

ktera zajisti budouci potiebu koupi nového ¢i opravu stavajiciho vozidla.

Cilem piedlozené diplomové prace je ve spolupraci se spolecnosti Fincentrum formulovat
koncept vyvijené inovace finan¢niho produktu, ktery se stane podkladovym materidlem
ptipravované nabidky o spolecné Cinnosti s pfisluSnou finanéni instituci. Snahou spole¢nosti je
vyvinout konkurenceschopny produkt povinného ruceni, ktery bude nékterd z partnerskych

pojistoven ochotné zatadit do svého produktového portfolia.

Prace je rozdé€lena do tii ¢asti. Prvni ¢ast tvoii formulace teoretickych vychodisek sledované
problematiky, které jsou doplnéné o pfislusné vysledky pruzkumi mezi inovujicimi podniky.
Teoreticka zakladna prace pojedndva nejdiiv o inovacich obecné. Obsahuje informace o
inovacnim procesu, inovacnich stimulech i1 naopak o bariérach, které inovacim brani. I tady
jsou teoretické formulace doplnéné o vysledky prazkumu Ceského statistického afadu, podle
kterych je nejvétsim problémem inovujicich podnikii nedostatek finanénich zdroji a velké
pocatecni investi¢ni ndklady. Klasifikaci inova¢nich aktivit podle riznych hledisek je
vyclenéné samostatna kapitola, kterd je ukonc¢end definovanim vybranych inovacnich strategii

podniku.

Poté je jiz teoreticka Cast prace vice specifikovana a zamétuje svoji pozornost na uzsi oblast
inovaci, konkrétné na produktové inovace. Termin produktova inovace v sobé zahrnuje nejen

hmotné zboZi, ale i1 sluzby, ¢imz jednoznacné pokryva i oblast finan¢nich produkti.

o~

V druh¢ ¢asti diplomové prace je vénovan prostor predstaveni spole€nosti Fincentrum, ktera
Vv soucasné dob¢ patii mezi nejveétsi financné-poradenské firmy na Ceském trhu. Svoji ¢innost
spole¢nost zah4jila v roce 2000, tehdy jako finan¢ni portal Fincentrum.cz. Dnes jiZ spole¢nost
plsobi predevsim ve sféte klasického finan¢ni poradenstvi jak pro fyzické, tak pro pravnické
osoby. Kromé toho v zafi 2014 rozsifilo Fincentrum svoje podnikatelské aktivity o dalsi oblast
a zam¢étilo svoji pozornost na trh s nemovitostmi a zalozilo dcefinou spolecnost Fincentrum

Reality. V neposledni fadé se spole¢nost rozhodla, pii svych dosavadnich aktivitach, ve vlastni

rezii vyvijet zminénou inovaci, investi¢ni povinné ruceni.
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Tteti ¢ast diplomové prace je jiz zaméfena Cisté prakticky a je rozdélend do dvou samostatnych
blokti. Prvnim z nich je proces pfipravy inovace finan¢niho produktu, investi¢niho povinného
ruceni. Dilezitym predpokladem pii zdokonalovani stavajiciho produktu je znalost toho
dosavadniho. Féaze piipravy zacina obecnou charakteristikou produktu povinného ruceni a
analyzou soucasného stavu portfolia konkuren¢nich nabidek. Proces ptipravy produktové
inovace je zakoncen formulaci vysledné podoby konceptu investicniho povinného ruceni a

zhodnocenim inovovaného stavu tohoto portfolia.

Dalsim prvkem praktické ¢asti prace je navrh marketingového planu pfipravované inovace.
Jeho vysledna podoba je ovlivnéna tim, Ze financni produkt neni vyvijen samotnou pojistovaci
spolecnosti, ale spolecnosti Fincentrum, kterd pouze zprostfedkovavd prodej finan¢nich
produktii jednotlivych partnerskych financnich instituci. Ve fazi pfipravy investi¢niho
povinného ruceni tedy marketingovy plan obsahuje pouze ty ¢asti, které jsou jednoznacné

vztazené k danému produktu, nikoliv k analyze podniku.
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1. Inovace

Inovace ptedstavuje vyznamny nastroj, ktery umoznuje podniku udrzet si, nebo dosahnout
vyhodnéjsiho postaveni na trhu v porovnani s konkurenci. Jsou prostfedkem, prostiednictvim
kter¢ho je mozné vyuzivat zmény jako pftilezitosti, napiiklad pro poskytovani odlisSnych
jedinecnych produkti, které 1épe vyhovuji potiebam a pranim zakaznikt. V tomto piipadé se
pak mluvi o produktovych inovacich, které predstavuji pouze jednou ¢ast vSech moznych

inovacnich aktivit podniku. Také lze fict, ze inovace jsou hnacim motorem vyvoje. [23]

Samotny pojem vznikl z latinského slova innovare, které v piekladu znamena obnovovat.
Existuje nékolik definici, které se riznym zplisobem snazi vyjadfit hlavni myslenku pojmu

inovace. [23]

Jednim z prvnich, kdo pochopil dilezitost inovaci a systematicky se jimi zacal zabyvat, byl
ekonom J. A. Schumpeter. Ten definoval inovaci jako: ,, kazdou zménu v organizmu firmy, ktera

vede k novému stavu . [14]

Pravé J. A. Schumpeter se stal autorem triddy invence — inovace — imitace, podle které
povazoval za inovace pouze prvni materializaci urCité invence. Tedy pouze prvni uvedeni
nového vyrobku na trh, suroviny nebo zapracovani nového technologického postupu. Vsichni
dalsi vyrobci pak podle néj byli povaZzovany pouze za imitatory. V soucasné dob¢ se uz od této
mysSlenky ustupuje a za inovaci jsou uznany vSechny piipady, kdy je vyrobek za novy nékym

povazovan ze subjektivniho hlediska. [41]

Soucasné teorie zabyvajici se touto problematikou se uz divaji na inovace z jiného pohledu.
Podle Frascati manualu, ktery vydala organizace OECD, je inovace charakterizovana jako:
., prenos myslenky na novy nebo zlepseny vyrobek uvadeny na trh, na novy nebo zlepseny

v o6

provozni postup pouzivany v priumyslu nebo v obchode. “* [10]

Naproti tomu Evropska komise popisuje inovace komplexnéjsim pohledem. Dle jeji definice je
inovace chapana jako: ,,obnova a rozsireni skdly vyrobkil a sluzeb a s nimi spojenych trhii,
vytvoreni novych metod vyroby, dodavek a distribuce, zavedeni zmén Fizeni, organizace prdce,

podminek a kvalifikace pracovni sily. “ [40]

Japonska kultura nahliZi na inovace jako na hybnou silu celé spole¢nosti. Autofi Urabe, Child
a Kagodo ve své publikaci vychdzi z této definice. ,,Inovace spociva v generovani nové

myslenky a jeji implementace do nového produktu, procesu nebo sluzby, coz vede
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k dynamickému riistu narodniho hospodarstvi a zvySeni zaméstnanosti, jakoz i vytvoreni ¢istého

zisku pro podnikatelé. *“ [19]

-----

napad, ideu nebo néjaky priizkum a jejich naslednou implementaci. To znamena, ze kazda nova
vhodna idea by méla byt prozkoumana tviré¢im zpisobem. Autorka nékolika studii kreativity,
Teresa Amabile, na zéklad¢ téchto poznatkl definovala inovace jako: ,, uspésnou implementaci

kreativni myslenky v organizaci.“ [7]

Mulgan a Albery definovali inovaci velmi podobnym zptsobem, kdyz tekli, ze ,,inovace je
novda myslenka, kterd funguje. Uspésnd inovace je tvorba a implementace novych procesii,
produktii, sluzeb nebo metod dorucovani, ktera vyusti ve vyznamné zlepseni vysledkii v oblasti

efektivity, ucinnosti nebo kvality. “ [7]

| Hauschildt a Salomon [8] tvrdili, ze kazdy napad musi byt komeréné vyuzity, aby se
kvalifikoval na inovaci. To znamend, Ze musi byt uvedeny na trh v podobé nového vyrobku

nebo byt vyuzity jako novy proces ve vyrobé. Na zakladé toho sestavili rovnici:

»Inovace = invence + komer¢ni vyuziti*

1.1. Invence
Inovacim obvykle pfedchazi urcita tviréi ¢innost, ktera vede ke zménam ve védéni. Kreativita
jedince nebo tymu je povazovana za startovaci bod pro inovace. Piesnéji feceno je prvni ale ne
dostate¢nou podminkou. Tato tvurci aktivita, na kterou se klade velky dtraz, se nazyva invence.
[41] Jinak feceno, invence je ¢asteCnym, ale dilezitym prvkem inovace. [18] Je mozné piijmout
obvyklé tvrzeni, Ze: , invence generuji inovace, které jsou zdkladnim pilirem konkurencni

vyhody * [22]

Ve skute¢nosti ale nemusi kazda invence vyustit v inovaci. Invence mize bud’to zapadnout,
ukazat se jako pfedCasna nebo mize byt za danych podminek nerealizovatelna. Za inovaci jsou
pak povazovany pouze takové vysledky védeckych, vyzkumnych a vyvojovych ¢innosti, které

jsou uvedené na trh nebo do provozu. [22]

V soucasné dob¢ se i tento pohled posouva dal a ptipousti se, ze ne kazdou inovaci musi
zakonit¢ predchazet invence. Nékteré inovace mohou byt pouze vysledkem spontanniho napadu
nebo $tastné nahody. Dokonce je vyznamny i inverzni trend. Podniky zkoumaji stav inovaci a
V ptipad¢, Ze dojdou k zavéru o ucelnosti a efektivnosti zmeény, kterd je proveditelna, zacne se

stimulovat a regulovat invence. [22]
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1.2. Inovacni proces
Inovace jsou povazovany za vyvrcholeni série védeckych, technickych, organizacnich,
finan¢nich a obchodnich ¢innosti, které ve svém souhrnu tvoii inova¢ni proces. Obecné jsou
inovace povazovany za dlouhodoby neustale se opakujici proces, jehoz vysledek ovliviiuji

v

neustale se ménici vnéjsi i vnitini podminky, za kterych je realizovan. [41]

Inovacni proces je kontinudlni. Neni pouze vysledkem jednorazového népadu jedince nebo
tymu. Cilevédomé fizeni tohoto procesu muze byt zdrojem dalSich vyznamnych inovativnich
myslenek. Aby byla inovace efektivni a uspés$na, musi byt uplatnén komplexni inovativni
ptistup podniku, ktery zahrne do ¢innosti v§echny podnikové oblasti. Nesmi se také zapominat
na to, ze rozhodujicim ¢lankem, ktery definuje uspéch ¢i netspéch provadéné inovace, je
ptedevsim zdkaznik. Tim muize byt spotiebitel v ptipad€ produktovych inovaci nebo v ptipadé

procesnich a organiza¢nich inovaci je to organizace, v které se dana inovace provadi. [23]

Ptilezitost k né€emu novému je vzdy zaloZena na zméné. Na zakladé této myslenky, je mozné
rozliSit dva typy inovaci. Takové, které zmény vyvoldvaji, jako napiiklad internet. Druhym
typem inovaci jsou ty, které vyuzivaji zmén, ke kterym uz doslo. Na zaklad¢ toho je mozné fict,
ze ,,Cilevedomé vyhledavani zmen a systematicka analyza moznosti ekonomickych a socialnich

inovaci zaloZend na téchto zméndch se nazyva systematickou inovaci. “ [20]

Neustalé a v¢asné inovace jsou nezbytné pro trvalou prosperitu a udrzitelnost podniku. Proto
se v souvislosti s podnikovymi inovacemi hovoifi o permanentnim procesu. Tento proces se
sklada z fazi, které kazdy autor popisuje trochu jinak. Jednou z mozZnosti, jak nahliZzet na

inovaéni proces, je teorie tzv. inovacniho trychtyte. Jeji princip odrazi nasledujici obrazek. [8]

Obrazek ¢. 1: Inovacni trychtyr

1. Identifikace 2. Vybér 3. Vyvoj & 4. Vyroba &
prileZitosti prileZitosti testovani uvedeni na tth

Zdroj: zpracovano dle [8], 2014
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Z obrazku je patrné, ze podle inova¢niho trychtyie je inovacni proces rozdélen do Ctyf

zékladnich etap:

1. etapa — identifikace prileZitosti: predstavuje analyzu vnitiniho a vnéjsiho prostiedi podniku

pouzitim metod strategického managementu. Podnik tedy rozpoznava ptilezitosti.

2. etapa — vybér prileZitosti: hodnoti se ptilezitosti, které se nabizi, a hrozby, kterym by podnik
musel celit na zékladé¢ vysledkii prvni etapy. Po zohlednéni technickych, financnich,
personalnich a dalSich moznosti podniku jsou vyspecifikovany vhodné pftilezitosti, které jsou

Vv souladu se z4jmy podniku.

3. etapa — vyvoj a testovani: tato faze nastane poté, co podnik zvazi veskeré ptilezitosti a hrozby
V navaznosti na svou strategii. Klade si za cil vytvofit takovy vystup, tedy nové vyrobky nebo

sluzby, které budou na trhu vysoce konkurenceschopné.

4. etapa — vyroba a uvedeni na trh: posledni fazi procesu je vyroba novych vyrobkl a jejich
nasledna komercializace. Umisténim novych vyrobku a sluzeb na trh se rozhoduje o piipadném

uspéchu nebo netispéchu inovace mezi zakazniky. [9]

1.2.1. Linearni inovacni proces
Ptedpokladem linedrniho modelu je chronologicky sled jednotlivych fazi inovac¢niho procesu.
Jednotlivé etapy jsou realizovany a jednoznacné€ uzavieny a maji jasn¢ definovan podnikovy

utvar, ktery je za jejich realizaci odpovédny. [61]
Podle pocatecniho impulzu, ktery proces inovovani spousti, je mozné rozliSit dva typy
linearnich inovacnich procesi:

e tlaceny technologiemi

e tazeny potiebami trhu [61]

V ptipad€ linearniho inovacniho procesu tlaceného technologiemi je inovace vysledkem
¢innosti, ke kterym se dospélo prostiednictvim zakladniho a posléze aplikovaného vyzkumu.

Cely pribéh tohoto procesu je znazornén na nasledujicim obrazku. [61]



Inovace 13

Obrazek ¢. 2: Linedrni inovacni proces tlaceny vyzkumem

Zdroj: vlastni zpracovani dle [61], 2014

Naproti tomu prvotni fazi linearniho inovaé¢niho procesu, ktery je spoustén na zakladé tahu trhu,
je identifikace urcité potieby. Potfeby zakaznikt stimuluji vyvoj novych nebo zdokonalovani
stavajicich vyrobki a sluzeb na trhu. K vyvoji tedy dochazi cilené na zakladé potencidlni
poptavky. Pribéh procesu je opét zachycen na nasledujicim obrazku. (14)

Obrazek ¢. 3: Linearni inovacni proces taZeny potrebami trhu

Zdroj: vlastni zpracovani dle [61], 2014

1.2.2. Nelinearni inovacni proces
Jini autofi se shoduji na tom, Ze inovaéni proces v zadném piipad¢ neni tvoren jasné za sebou
vymezenymi kroky. Pfedstavitelem této teorie je Volker Trommsdorff, ktery uvadi, ze
., inovacni proces se vyznacuje dilcimi komplexné provazanymi procesy, které probihaji

soubézné, vzajemné se prolinaji, maji zpétnou vazbu. *“ [18]

Zékladni myslenkou je, ze jednotlivé dil¢i procesy maji svoje rizné ukoly, jako analyzu,
rozhodovani, provadéni nebo kontrolu. Diky této komplexnosti neni mozné sestavit presnou
vSeobecnou definici pribéhu a délku jednotlivych procest a rozdé€leni fazi inova¢niho procesu
je tedy pouze idealnim modelem. Tento model ptedstavuje ,, proces od rozpoznani problému az

po zavedeni na trh ve vice ¢i méne vymezenych fazich, rozdelenych na ukoly trhu a techniky.

[18]

Ideélni model inovacniho procesu zachycuje nésledujici obrazek.
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Obrazek ¢. 4: Idedlni faze inovacniho procesu dle Trommsdorffa
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Zdroj: [18], 2014

1.3. Inovacni stimuly

Potencialnich zdroji inovacnich podnétl existuje celd fada. Nachazi se uvnité podniku i ve
vnéjsim prostiedi, kterym je podnik ovliviiovan. Pfi své kazdodenni cCinnosti by méli
podnikatelé aktivné hledat zdroje inovaci a nechavat se nimi inspirovat. Tyto zdroje davaji
podniku pfilezitost k tomu, aby jich vyuzil a nasledné implementoval potencialni inovace do

svych aktivit a procest a vytvofil si tak vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. [23]

Podle Druckera existuje sedm zdroju ptilezitosti k inovacim. Téchto sedm zdroji je mozné

rozdélit vzhledem k podniku na zdroje vnitini a vn&j$i. Zobrazené jsou v nasledujici tabulce.
[20]

Tab. ¢. 1: 7 zdroju inovacnich podnétit podniku

rozpor mezi skutecnosti a tim, co je ocekavano

Vnitini zdroje:

zmeéna struktury odvétvi nebo trhu

zmény chéapani, nalad a vyznamt

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [20], 2014

Vnéjsi zdroje:




(€]
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Tyto zdroje jsou sefazeny podle jejich klesajici spolehlivosti a predvidatelnosti. Na rozdil od
vSeobecného minéni jsou inovace zaloZzené na neocekavané udalosti, ¢i uz uspéchu nebo
neuspéchu, nejméné rizikové a vyznacuji se dobfe métitelnymi vysledky jiz po pomérné kratké
dobe¢ po jejich zavedeni. Naopak inovace zaloZené na novych poznatcich védy a techniky jsou

nejvice rizikové. [20]
1.4. Bariéry inovaci

Podniky se pfi zavadéni inovaci potykaji s riznymi omezujicimi faktory, které mohou mit
finan¢ni 1 nefinan¢ni charakter. Zafazeni jednotlivych omezujicich faktori je zndzornéno

Vv nasledujici tabulce. [23]

Tab. ¢. 2: Faktory omezujici inovacni aktivity podniku

Nedostatek vhodnych zdroji a financi
Ekonomické faktory

Nadmeérna ekonomicka rizika

Nedostatek informaci o trzich a technologii
Znalostni faktory

Nechut’ ke zmé€nam uvnitt podniku

Trini faktory Nejistd poptavka po inovovaném zbozi a sluzbach

Nedostatecna pruznost v oblasti regulaci a norem

Ostatni faktory

Nedostatek ptilezitosti
Zdroj: vlastni zpracovani dle [23], [39], 2014

Vysledky prizkumt se dlouhodobé shoduji na tom, Ze nejvyznamnéj$imi divody, pro¢ se
podniky obavaji inovovat, jsou pfili§ vysoké naklady na inovace, na vyzkum a vyvoj a také
nedostatek kvalifikovanych pracovnikil, potiebnych informaci nebo jejich dostupnost. Pro
predstavu jsou uvedeny vysledky prizkumu Ceského statistického tGfadu z let 2010 az 2012.
[23], [39]
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Obrdzek ¢. 5: Omezujici faktory inovaci podle stupné vyznamnosti u podnikii v CR dle Ceského
statistického uradu

Nedostatek financi ze zdroji mimo podnik 20,6% 16,8%
—
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s
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z vlivu
[~
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32 Ca—
¢  Nebylo tfebainovovat vzhledem k pfedchozim inovacim 9% 26,3% 55,7%
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Zdroj: [39], 2014

Podle vysledku prizkumu je vidét, ze nejvétsim problémem inovujicich podnikt jsou
ekonomické faktory. Nejzavaznéj§im faktorem branicim rozvoji inovaci je nedostatek
potiebnych zdroji zejména externich. I dalsi ekonomicky faktor, pfili§ vysoké investi¢ni

néklady, je zastoupen znaénym procentem. [39]

Nejistad poptavka neboli maly zdjem potencidlnich zdkaznikl o inovované produkty a sluzby
predstavuje podle vysledku prizkumu také vyznamngjsi faktor branici inovacim.

V podminkach €eského trhu vSak nadale pfevazuje strach z toho, Ze trh ovladaji jiz zavedené
podniky. [39]

Z kategorie znalostnich faktort, které brani podnikiim inovovat, se na piednich mistech
vyskytuje nedostatek kvalifikovanych pracovniki, ktefi v oblasti inovaci sehrdvaji vyznamnou
roli. Naproti tomu nedostate¢na informovanost o trzich a technologiich je zastoupena relativné

malym procentem. [39]
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2. Klasifikace inovaci

2.1. Typy inovaci podle vécného hlediska

Inovace se v soucasném pojeti ¢leni z vécného hlediska na tyto Etyfi typy:

e produktové inovace
e procesni inovace
e marketingové inovace

e organizacéni inovace [17]

Toto vécné tfidéni inovaci pochazi z tieti verze Oslo manualu, ktery k ptivodnim technickym
inovacim, tj. produktovym a procesnim inovacim, dodate¢n¢ zahrnul také netechnické inovace,
kterymi jsou inovace v marketingovych sluzbach a inovace organizacni. [46]

Obrazek ¢. 6: Technické a netechnicke inovace

Produktova
inovace
Technické inovace

Procesni inovace

Inovace

Marketingova
inovace

Netechnické
inovace
Organizacni
inovace

Zdroj: [39], vlastni zpracovani, 2014
Metodika Eurostatu na zékladé toho vécného ¢lenéni inovaci definovala inovaéni podnik takto:

., Za inovacni/inovujici podniky se povazuji ty podniky, které v uvedeném obdobi bud’ zavedly
produktovou inovaci nebo procesni inovaci nebo mély probihajici nebo prerusené inovacni
aktivity (technické inovace), anebo zavedly marketingovou nebo organizacni inovaci

(netechnické inovace). “ [25]
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2.1.1. Produktové inovace
Produktova inovace piedstavuje zavedeni takovych produktii nebo sluzeb, které jsou nové nebo
vyznamn¢ zlepSené s ohledem na jejich charakteristiky nebo zamyslené uziti. Toto zlepSeni se
muze projevit v riznych oblastech. V technickych specifikacich, komponentech, materidlech,
softwaru, uzivatelské vstficnosti, funk¢nich charakteristikach a dalSich. Hlavnim cilem
inovovanych vyrobki je nahradit star§i vyrobky zdokonalenymi nebo zcela novymi produkty.

[17]

Termin produkt v tomto ptipad¢ zahrnuje jak zbozi, tak i sluzby. V ptipad¢ inovaci produktu,
ktery ma charakter sluzby, muze vyznamné zlepSeni piedstavovat napiiklad rychlost
poskytované sluzby. Dal$im typem inovaci sluzeb miize byt pfidani novych funkci nebo

charakteristik, nebo také poskytovani zcela novych, dosud nenabizenych sluzeb. [25]

2.1.2. Procesniinovace
Inovace procesi spocivaji v zavadéni zcela nové nebo vyznamné zlep$ené metody produkce
anebo dodavatelskych metod. Tedy zménu v technologickych procesech nebo v usporadani
dodavatelskych siti. Jedna se o zmény jak v hlavnich ¢innostech podniku, tak i v podplrnych

¢innostech jako je administrativa, ucetnictvi, nakup nebo udrzba. [17], [25]

Cilem téchto inovaci je predevsim sniZzeni nakladi v oblasti materialové spotieby, mzdovych
nakladd, nakladd na energie a jiné. Snizovani vyrobnich nakladi vede jak Kk ristu ziskovosti
podniku, tak i k novym variantam strategie vii¢i konkurenci, protoze pokles vyrobnich nakladt

mimo jiné umoznuje napiiklad pokles ceny produktu. [17]

Dal§imi dtvody, pro¢ jsou procesni inovace zavadény, miize byt zlepSeni pracovnich

podminek, snizeni zmetkovosti nebo ochrana a zlepSeni Zivotniho prostredi. [17]

2.1.3. Marketingové inovace
RozliSujicim znakem marketingové inovace je zavedeni takové marketingové metody, kterad
nebyla podnikem dfive pouZzivana. Je soucasti nového marketingového konceptu nebo strategie,
kterd reprezentuje vyznamné odklonéni se od stavajicich metod marketingu, které podnik
vyuzival. Tyto nové metody mohou byt vyuzity jak pro nové, tak i pro stavajici produkty.
Sezonni, rutinni a jiné pravidelné zmény v nastrojich marketingu se za marketingové inovace

nepovazuji. [25]

Marketingovou inovaci miize byt, napiiklad zména designu produktu, jeho baleni, umisténi
daného produktu na trhu prostfednictvim novych kanali, nova cenova strategie, zméneéna

podpora produktu nastroji komunika¢niho mixu a dalsi. [17]



Klasifikace inovaci 19

Obecné plati, Ze se zamétuji na lepsi uspokojeni potieb zédkaznika, otevieni novych trhli nebo

nové umisténi daného produktu na trh, s cilem zvysit prodeje. [25]

2.1.4. Organizacniinovace
Organizaéni inovace spocivaji v zavedeni nového typu organizace v podniku. To znamend, ze
se jedna piedevS$im o nové organizacni metody v podnikovych obchodnich praktikach,

V organizaci pracovnich mist nebo externich vztazich. [17]

Organizacni inovace se od jinych organiza¢nich zmén lisi tim, ze se jednd o implementaci
takové organizacni metody, kterd nebyla v podniku diive nikdy pouzita. Zaroven musi byt
vysledkem strategického rozhodnuti pfijattho managementem. Samotna formulace
manazerskych strategii neni povazovéana za organizacni inovaci. Rovnéz slou¢eni nebo ziskani
jinych podnikd nepfedstavuje organizacéni inovaci, a to ani v piipad¢, ze k slouc¢eni nebo ziskani
jinych podnikti dochazi poprvé. [25]
2.2. Typy inovaci podle intenzity

Rozdilny pohled na trh a technologii vede k ¢lenéni inovaci podle stupné inovace. Inovacni
stupen je tim vétsi, ¢im vétsi je novost technického feSeni, tedy technologie segmentu
zékaznik, tedy trhu nebo integrace trhu a technologie. Podle intenzity inovace se rozlisuji tyto

tf1 skupiny inovaci:

e radikalni (diskontinualni) inovace
e inkrementalni (pfirdstkové) inovace
e substan¢ni (podstatna) inovace [18]

2.2.1. Radikdlniinovace
Radikalni inovace jsou specifikované jako zasadni skokové zmény. Jsou zaloZeny na nadhradé
stavajicich vyrobkl nebo sluzeb nebo feseni uplné novymi. V piipadé produktovych inovaci
vyzaduji zménu ve spotiebitelském chovani zakaznikl a jsou doprovazené vysokymi naklady
na vyzkum, vyvoj a technologie. Tyto inovace jsou velmi vzacné a v mnohych piipadech
samotnym podnikem nezvladnutelné. [17], [18]

2.2.2. Inkrementalni inovace
Ptirtistkové inovace jsou charakteristické malymi postupnymi zmeénami, které jsou provadeéné
kontinudlné. Jde o postupna zlepSeni produktd a procest, pfi jejichz realizaci nejsou zapotiebi

velké investice. Riziko, které plyne z realizace této inovace, je obvykle malé. [17], [18], [23]
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2.2.3. Substancniinovace
Substan¢ni neboli podstatna inovace je inovace sttedniho stupné, ktery spojuje ptiriistkové a
inkrementalni inovace. Jsou to inovace zamétené na rozsifovani vyrobki a vyrobkovych skupin
nebo zavadéni zcela novych produkti do vyrobkovych skupin. Marketing inovaci cili
pfedevsim na tento druh inovaci. [18]

2.3. Modely inovaci

2.3.1. Plynulé a disruptivni inovace

Rozdéleni inovaci na plynulé a disruptivni vychazi piedevsim z pohledu naro¢nosti zakaznika,

na kterého dana inovace cili. [54]

Plynulé inovace jsou charakteristické takovymi novymi nebo modifikovanymi produkty a
sluzbami, které umoziuji zvysit jejich vykon uzitné vlastnosti nebo vyhody, aniz by tato zména
méla vyznamny vliv na zvyky zdkaznikl a jejich spotiebitelské chovani. Uziti produkti a
sluzby se v tomto pifipad¢ vyrazn€ neméni. Plynulou inovaci se rozumi také umistovani
stavajicich produktd na nové trhy. Prikladem muize byt vyroba vegetarianskych hamburgert

v sitich restauraci McDonald v Asii. [1]

Tyto inovace mizou mit charakter malych ptirustkovych inovaci i inovaci radikalnich. Obecné

jsou ureny pro naro¢né zakazniky, at’ uz stavajici nebo zcela nové. [54]

Naproti tomu disruptivni inovace nejsou tak dokonalé jako produkty a sluzby, které jiz existuji,
ale svym pfiznivciim nabizeji jiné vyhody. Témito vyhodami mlzZe byt, naptiklad nizsi cena,

cvwr

pro méné naro¢né nebo zcela nové spotiebitele. [54]

Existuji dva typy disrupce, disrupce na novych trzich a disrupce zdola. Nové trhy predstavuji
soutéz s ,,nespotiebou”. To znamend, Ze se jedna o produkty, které jsou z ruznych divodi
piistupnéjsi a jednodussi, proto je zacinaji vyuzivat nové skupiny uzivateli. Postupem casu se
Z nich stavaji produkty, které jsou dost dobré na to, aby dokazaly ptilékat i spotiebitelé z nizSich
vrstev hlavnich trhii. Jiz zavedené firmy toto dokonce vitaji, protoze se mohou soustiedit pouze

na ty zakazniky, ktefi jim pfinaseji vyssi hodnotu. [54]

Disrupce zdola se zaméfuje na nizsi vrstvy spotiebiteld na hlavnich trzich, ¢imz motivuji
zavedené firmy k uvoliiovani téchto trhli. Aby byla tato disruptivni inovace uspéSnd, musi
Vv niz§ich vrstvach trhu existovat dostatek takovych zakaznikti, ktefi budou radi za levné;si

produkt s horSimi, pfesto dostacujicimi vlastnostmi. [54]

Rozdil mezi plynulou a disruptivni inovaci ndzorné€ odrazi nasledujici obrazek.
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Obrazek ¢. T: Model plynulé a disruptivni inovace
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Zdroj: [54], 2014

Velké zavedené firmy obvykle disruptivni inovace ignoruji, nadale se vénuji ptuisobeni na
lepsich trzich se stavajicimi technologickymi pfistupy. Pro kazdy trh je ale typicka trajektorie
technologického zdokonalovani a rychlost zmény, kterou jsou spotiebitelé schopni absorbovat.
Z obrazku je patrné, co se po n¢jaké dob¢ na trhu stane. Disruptivni inovace po urcitém case
pietne trajektorii potfeb narocnych spotiebiteli. Tim firmy, které se zabyvaji vyvojem téchto

inovaci, vytlaci stavajici firmy, které nejsou schopné rychle a adekvatné reagovat. [54]

Aby k tomu nedochazelo, mély by jiz zavedené podniky sledovat disruptivni inovace a
investovat do malych podnikii, které mohou pfijimat tyto inovace a tim zaclenit oblast
disruptivnich inovaci do svych hlavnich podnikatelskych aktivit. Tento postup neumozni
V budoucnu disruptivnim inovacim ohrozit jejich vykonnost a pozici na trhu, protoze umoznuje

véas odhalit, ¢eho tato inovace mize dosahnout. [1]

2.3.2. Otevrené a uzaviené inovace

3

Zakladni ptfedpoklad modelu uzaviené inovace tika, ze: ,, uspésna inovace vyzaduje kontrolu.
(8]

Tento model vychazi z toho, ze podniky pifinasi vlastni napady, které¢ dal vyviji a buduji je.
Produkty, které jsou vysledkem jejich vlastniho vyzkumu a vyvoje nésledn€ samy umist’uji na

trh, distribuuji mezi zakazniky, samy je financuji a jinak podporuji. [2]
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To znamena, ze aby mohl byt podnik UspéSny, musi inovovat. Proto potfebuje nejlepsi
pracovniky, ktefi jsou na trhu aktualné k dispozici. Jenom oni dokdzou pro podnik vytvofit nové
produkty a sluzby, které zarué¢i podniku uspéch. Cim vic napadi a inovaci pak podnik dokéaze
pretvorit v realné produkty a sluzby, tim spis ziska vedouci postaveni mezi konkurenty na trhu.
Aby konkuren¢ni podniky nemohly profitovat z napadt, které jiz byly vytvofené jinym
podnikem, je zapotiebi, aby si kazdy podnik chranil svij intelektualni kapital. MySlenka
modelu je tedy siln¢ interné orientovana a vybizi k maximalni sob&stac¢nosti podnikii v oblasti
inovaci. Jeji podstatu zachycuje nasledujici obrazek. [2]

Obrazek ¢. 8: Model uzaviené inovace
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Zdroj: [13], 2014

Uzavieny model inovaci mé za nasledek vytvofeni tzv. virtuous cycle, ktery je zaloZen na
zisky z prodeju. Tyto zisky je nasledné mozné reinvestovat do dalsiho vyzkumu a vyvoje, ktery
mize ptinést dalsi prilomové produkty. A jelikoz si podnik dostate¢né chrani svij intelektualni
kapital, vytvaii dana inovace zisk pouze jedinému podniku. Model tohoto kruhu je zobrazen na

nasledujicim obrazku. [2]
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Obrdazek ¢. 9: Virtuous cycle
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Zdroj: [13], vlastni zpracovani, 2014

Tento tradi¢ni a pevné uzavieny pohled na inovacni proces v podniku postupem ¢asu prestal
vyhovovat rychle se ménicimu a stale vice nejistému prostiedi trhu. Prvni, kdo vyjadfil
myslenku, Ze nezalezi na tom, odkud znalosti pfichazeji, jestli zevnitt nebo zvenku podniku,

byl Henry Chesbrough, ktery se stal autorem modelu oteviené inovace. [15]

Model oteviené inovace predpoklada, Ze hranice podniku jsou prichodné a oteviené a proto je
mozné, aby podnik ve svych inova¢nich procesech nevyuzival pouze interni zdroje inovaci, ale
rovnéZ hledal externi cesty, které prostfedi nabizi. Jinak feceno, firma by méla byt schopna
vyuzivat v zna¢né mife externi myslenky a technologie ve vlastnim podnikani. To ji mimo jiné
umozni snizovat naklady na vlastni vyzkum a vyvoj a tim nesniZzovat velikost svych ziskl a
marzi. Dal8i vyhodou modelu je, Ze napady, které¢ vzniknou uvnitf organizace, mohou byt
posouvany i za jeji hranice a tim napiiklad generovat piijmy formou licen¢nich poplatki. Neni
neobvykly ani tzv. spin-off, tedy firma vznikla od¢lenénim ¢asti matetské spole¢nosti. Princip

modelu oteviené inovace uvadi nasledujici obrazek. [15], [57]
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Obrazek ¢. 10: Model oteviené inovace
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2.4.Vybrané inovacni strategie podniku
2.4.1. Strategie podle trhu a produktu
Na zaklad¢ ptistupu podniku k technickému feSeni produktu a trhu, na ktery planuje noveé

vstoupit, 1ze rozlisit 5 inovacnich strategii:

e progresivnost technického feSeni
e vyvazena strategie
e ovéfené technické piistupy

e konzervativni strategie nizkého rozpoctu

strategie diverzifikovanych vysokych rozpocti [15]
Progresivnost technického fFeseni

Jedna se o strategii, kdy podniky zamétuji svoji pozornost pfedevsim na ty produkty, které se
vyznacuji prudkym rozvojem védy a techniky. Dostatecna pozornost uz ale neni vénovana trhu,
na ktery podnik tyto produkty umistuje. Casto proto dochazi k tomu, Ze se podcefiuje vyznam
marketingovych prizkumi, coz ma za nasledek nespravny odhad spotiebitelského chovani
potencialnich zakaznikd. Jelikoz jde o pomérné nakladnou strategii s ne vzdy efektivnimi

vysledky, povazuje se za zna¢n¢ rizikovou strategii. [15]
Vyvazena strategie

V piipad€ vyvazené strategie se podnik snazi o docileni rovnovahy mezi pozornosti, ktera je

vénovana technickému vybaveni produktu, a pfipravenosti vstupu tohoto vyrobku na trh.
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Vyznacuje se tedy silnou orientaci na zakaznika, jeho potfeby a pozadavky. V praxi se tato

vvvvvv

Ovérené technické pristupy

Tato strategie je pfizna¢na pro podniky, které se vyznacuji velkou averzi K riziku. Jejich vyroba
nasleduje pouze osvédcena technicka feseni, pricemz nevykladaji témet zadné vlastni zdroje na
vyzkum a vyvoj novych produktii. Tim, Ze podniky nejsou ochotny nést skoro zadné riziko,

nemaji moznost ziskat vyznamnéjsi postaveni na trhu. [15]
Konzervativni strategie nizkého rozpoctu

Podniky uplatiujici strategii nizkého rozpoctu investuji obdobné jako pii strategii ovéfenych
technickych postupii velmi mélo svych zdroji do vlastniho vyzkumu a vyvoje novych produkti.
Nové produkty pouze kopiruji podle jinych inovujicich podniki, pfi¢emz svoji pozornost
orientuji pouze na osvédcené a dobte zname trhy. Jedna se tedy o zna¢n¢ konzervativni strategii.

[15]
Strategie diverzifikovanych vysokych nakladi

Jedna se o pomérn¢ rizikovou strategii z pohledu inovac¢niho portfolia podniku. Jednotlivé
inovacni projekty jsou izolované, nekoordinované, bez jakékoliv vzdjemné souvislosti a
provazanosti. Absence spole¢ného cile a zna¢na nédkladovost strategie odsuzuje casto tuto
strategii k netispéchu. [15]
2.4.2. Strategie modrého a rudého oceanu

Autofi W. Chan Kim a Renée Mauborgne rozdé€luji trh na dva prostory. Prostor rudého oceanu
pfedstavuje vSechna soucasna odvétvi, ve kterych podniky operuji. Jde tedy o zndmy trzni
prostor. V rudém oceanu dochézi ke stfetu konkurentd na zakladé znamych pravidel. Hlavnim

cilem kazdého z konkurentd je byt nejlepsi v dané oblasti. [24]

Modry ocean naopak zabira nevyuzity prostor a nabizi podniktim pfilezitost k dosazeni ristu a
zisku. Hlavni myslenkou této strategie je piestat se orientovat na rozdélovani jiz existujici
poptavky, ale vytvofit zcela novou poptavku, coZz umozZni se odpoutat od konkurence.

Vytvoienim svrchovaného trzniho prostoru dojde k vytazeni stavajici konkurence. [54]

Nosnym kamenem strategie modrého oceanu je hodnotové inovace. Tradi¢ni pfistupy vychazi
z vybéru mezi strategii diferenciace a strategii nizkych nakladd. Naproti tomu strategie

modrého ocednu vytvari soucasné moznost odliSeni se s nizkymi naklady. Z toho plyne, ze ,, k
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hodnotové inovaci dochdzi jen tehdy, kdyz firmy dokdzi inovaci uvést v souladu s uZitnou

hodnotou, s cenou a s nakladovym postavenim.

“[54]

Jinak feceno, podnik dokaze vytvofit hodnotovou inovaci pouze za piedpokladu, ze systém

vSech Cinnosti firmy, které se zamétuji na uzitek, cenu a naklady, jsou sladéné spravnym

zpusobem. Hlavni rozdily mezi obéma strategiemi jsou shrnuty v nasledujici tabulce. [54]

Tab. ¢. 3: Strategie modrého a rudého oceanu

Strategie rudého oceanu

Strategie modrého oceanu

Soutéz v ramci existujiciho trzniho prostoru

Vytvoteni svrchovaného trzniho prostoru

Snaha porazit stavajici konkurenci

Vyftazeni konkurence ze hry

Vyuziti existujici poptavky

Vytvoteni nové poptavky

Volba mezi hodnotou a néklady

Prolomeni volby mezi hodnotou na ndklady

Uvedeni celého systému ¢innosti firmy do
souladu se strategickou volbou odliseni nebo
nizkych nakladi

Uvedeni celého systému ¢innosti firmy do
souladu se zaméfenim se na odliSeni a
soucasné na nizké ndklady

Zdroj: [54], 2014
2.4.3. Strategie vytvareni budoucnosti

Strategie vytvafeni budoucnosti rozlisuje ¢tyfi zakladni dimenze inovaci:

e Provozni inovace, které se soustiedi na provozni procesy podniku a jejich

zdokonalovani. Lezi na zaklad¢ pyramidy.

e Produktové inovace, které zabezpecuji podnikiim vedouci postaveni na trhu. Jelikoz

podléhaji rychlym technologickym zménam, je toto postaveni pouze docasné.

Predstavuji vyS$si uroven oproti provoznim inovacim.

e Inovace strategie, ktera je naplno vyuzivana novymi konkurenty v tradi¢nich odvétvich.

Jeji nevyhodou je to, zZe je pomérné snadno imitovana.

e Inovace managementu piedstavuje nejvysSi stupenn pyramidy. Soustied'uje se na

nejvyznamngéjs$i a zadsadni problémy podniku a vnasi novou hodnotu do organizaénich

struktur a tkold. Zamé&fuje se na kvalitativni zmény procesti fizeni, jakymi jsou

strategické planovani, fizeni znalosti apod. Je tézké ji imitovat. [13]
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Obrazek ¢. 11: Dimenze inovaci podle strategie vytvareni budoucnosti

Zdroj: vlastni zpracovani dle [13], 2014

V ptipad¢, ze podnik planuje se vymanit z tradicniho modelu podnikéani, musi zacit pracovat
Z fadou novych alternativ budouciho stavu a budovat organizovany proces velkého poctu
strategickych moznosti. Svoji pozornost musi postupné zaméfit na nejvyssi stupenn dimenze
inovaci, na inovace managementu, které konkuren¢ni podniky nebudou schopny napodobit.

Jenom to muze podniku zarucit trvalou prosperitu a rist. [13]



Produktova inovace 28

3. Produktova inovace

Pod pojmem produktova inovace jsou zahrnuté aktivity, které se zabyvaji vyvojem produktu,
od zdokonalovani toho stavajiciho az po vyvoj zcela nového produktu. Problematikou
definovani inovace se zabyvala samostatna ¢ast v prvni kapitole prace, proto ji uz ted’ nebude
vénovana pozornost. Navic je mozné jeSté upozornit na fakt, Ze se termin inovace produktu

¢asto zaméfuje s jinym podobnym pojmem, kterym je vynalez®. [11]

Rozpracovéani nového napadu produktu, ktery by podnik mohl nabizet na trhu, se nazyva
produktovy koncept. Produktovy koncept Kotler definuje nasledovné: ,, Koncept produktu je
podrobnd verze ndpadu pro vyvoj nového produktu, formulovanda pomoci smysluplnych

spotrebitelskych termini. “ [11]

Termin produkt je mozné definovat jako néco, co lze nabizet zdkazniklim k uspokojeni jejich
piani a potfeb. Nezahrnuji pouze hmotné zbozi, ale i sluzby?, jejichz hlavnim odli§nym rysem

naproti vyrobkdm je jejich nehmotny charakter. [11]

Produktova inovace, vyjma sluzeb, patii vétsinou do kategorie technickych inovaci. Vysledky
riznych prizkumii ukazuji na to, ze cCast&ji provadénou inovaci v podnicich z riznych
oborovych oblasti je pofad technicka inovace. Ke stejnym zavérim se dospélo i na zakladé
prizkumu, ktery provadi kazdé tii roky Cesky statisticky Gfad mezi inovujicimi podniky na
¢eském trhu. Prozatim posledniho vyzkumu z let 2010 az 2012 se ucastnilo celkem 6 789
podnikti z vybranych oblasti primyslu a sluzeb s alespon 10 zaméstnanci. Jaké zastoupeni ma

technicka inovace ve struktufe inovaci, ukazuje nasledujici graf. [39]

! Vynalez ptedstavuje novou technologii, vyrobek nebo sluzbu, ktery je poprvé prakticky realizovanou
myslenkou zlepsujici soucasny stav, nebo nabizi zcela nové moznosti uplatnéni. Zakladnim rozdilem od
inovace je to, Ze vynalez muize, ale nemusi byt komercializovany, takze nemusi zakaznikovi pfinaset
74dné vyhody. [11]

2 Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, pfedev§im nehmotné ¢innosti, které poskytuji uspokojeni
potieb a nemusi byt nutné spokojovéany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb mize,
ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vSak toto uziti nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi
tohoto hmotného zbozi.* [21]
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Graf¢. 1. Technické a netechnické inovace V ceskych podnicich za obdobi 2010 - 2014

technické 1 netechnické
inovace

. L
8,304 netechnické inovace

12,20% m technické inovace

43,80%

B inovujici podniky celkem

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Zdroj: CSU [39], vlastni zpracovani, 2014

Podle vysledkl se inova¢nimi aktivitami zabyva ani ne polovina vSech ekonomicky aktivnich
podnika v Ceské republice. Z celkového poétu inovativnich podniki se 12,2 % zaméfilo pouze
na technickou inovaci, ktera zahrnuje jak produktovou, tak i procesni inovaci. Naproti tomu
netechnické inovace provedlo jenom 8,3 % podnikl. VéEtsina podniki s inovativnimi aktivitami
se do svych podnikatelskych aktivit snazi zaclenit jak technické inovace, tak i inovace

netechnického charakteru. [39]

V ptipad¢€, Ze se pozornost zaméti pouze na produktovou inovaci, ¢isla poukazuji na to, ze
produktové inovujici podniky v Ceské republice kladou diiraz pii svych aktivitach pedevsim
na inovaci vyrobki. Konkrétni vysledky prizkumu jsou znazornény na nasledujicim grafu. [39]
Graf ¢. 2: Struktura produktové inovace Vv ceskych podnicich za obdobi 2010 - 2012

28,20%
51,70%

20,10%

H inovace vyrobku ®inovace sluzby ®inovace vyrobku i sluzby

Zdroj: CSU [39], vlastni zpracovani, 2014
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Podle vysledkil prizkumu az 51,7 % vSech podnikll inovovalo vyrobky. Pouze 20,1 % podnik
soustiedilo svoji ¢innost na zdokonalovani stavajicich nebo vyvoj zcela novych sluzeb. Zbylych
28,2 % podniki, které se ui¢astnily priizkumu, se vénovaly jak inovaci vyrobk tak i sluzeb ve

svém produktovém portfoliu. [39]

3.1. DGvody zavadéni produktovych inovaci
Zisku, které z podniku vyplyvaji diky zacleiovani produktovych inovaci do svych
podnikatelskych aktivit, je hned nékolik. Kromé nejzndméjs$iho motivu, kterym je generovani
vyssiho objemu trzeb, miizou byt dalsSimi divody zavadeéni inovaci, naptiklad nahrazeni
zastaralych vyrobktl a sluzeb nebo i snizeni dopadu produktli na Zivotni prostfedi. Co uvadi
¢eske inovujici podniky jako hlavni pfi¢inu, pro€ inovovat svoje produktové portfolio, je vidét
na nasledujicim grafu. [39]

Graf ¢. 3: Nejvyznamnéjsi duvody zavadeéni produktovych inovaci v ceskych podnicich za
obdobi 2010 -2014
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W zvyseni trzniho podilu B snizeni negativnich dopadti na zivotni prostredi

Zdroj: CSU [39], vlastni zpracovani 2014

VétSina divoda, které podniky uvadi jako hlavni motiv svych inovativnich aktivit, maji za
nasledek posileni zakaznické zdkladny. Hlavnim cilem produktové inovace neni tedy nic jiného
nez generovani trzeb. Jakym zplisobem se podileji inovované produkty na celkovych trzbach

podnik, které ptisobi v ¢eskych podminkach, je mozné vidét na nasledujicim grafu. [25]
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Graf ¢. 4: Podil trzeb 7 inovovanych a neinovovanych produktii na celkovych trzbach podnikii
v CR za obdobi 2010 - 2012
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Zdroj: CSU [39], vlastni zpracovani, 2014

Jak ukazuji vysledky priizkumu Ceského statistického ufadu, tak trzby z inovovanych produktt
tvorily priblizné tietinu celkovych trzeb podnikil. Pfevazna vétsina trzeb, az 70,8 %, pochdzela
z prodeje neinovovanych produktd. Uvedeno v pifesnych C¢islech, trzby z prodeje
neinovovanych produktl tvofily v daném obdobi celkem 2 483 miliard ceskych korun a

Vv piipadé inovovanych vyrobki a sluzeb to bylo 1 026 miliard ¢eskych korun. [39]

3.2. Produktova inovace ve finan¢nim sektoru
Z hlediska narodniho hospodafstvi je finan¢ni sektor jednoznaéné soucasti sluzeb. Zahrnuje
veskeré sluzby zajisStované finan¢nimi institucemi, jejichz hlavnim pfedmétem Einnosti je
hospodateni s finan¢nimi prostredky jednotlivci i organizaci. Patfi sem, zejména bankovnictvi,
pojistovnictvi, finanéni fondy, leasingové spolecnosti apod. Podle klasifikace NACE?® je
finanéni sektor oznacovan jako penéznictvi a pojistovnictvi. [31]

v

Mezi nejznamé;jsi inovace z finan¢ni oblasti ur€ité patii dnes jiz hodné vyuzivané sluzby jako
internetové a mobilni bankovnictvi, smart banking, sluzba cash-back nebo bezkontaktni
platebni karty. Podle Jana Matouska z Ceské bankovni asociace je jejich hlavni vyhodou to, Ze
zvySuji komfort klientl, zkvalitiuji jejich pfistup k sluzbam, snizuji néktera mozna rizika a

V neposledni fadé snizuji naklady finanéniho sektoru. [30]

3 Nace je standardni statistickou klasifikaci ekonomickych cinnosti Evropské unie, kterd rozdeluje
ekonomické ¢innosti podle urcitého kodu. Vytvati ramec pro statisticka data v mnoha ekonomickych
oblastech a tyto data je mozné pak srovnavat v celé EU. CZ-NACE pak piedstavuje narodni verzi
klasifikace NACE. [45]
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Vzhledem k povaze ¢innosti v odvétvi penéznictvi a pojistovnictvi, které je jednoznaéné mozné
zaclenit do sektoru sluzeb, jsou podily zavedenych typii produktové inovace v porovnani
s celkovou strukturou inovujicich podnikl rozdilné. Z vysledkli uvedenych v nésledujicim
grafu je patrné, Ze inovace vyrobkl maji velmi nizky podil, pouze 1 % z celkovych inovaci.
Naopak inovace sluzby je zastoupena vice jak 80 %. [39]

Graf ¢. 5: Struktura produktové inovace u podnikii pusobicich v oblasti penéznictvi a
pojistovnictvi v CR za obdobi 2010 - 2012
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Zdroj: CSU [39], vlastni zpracovani, 2014

Jak jiz bylo zminéno, hlavnim diivodem zavadéni vétSiny inovaci do produktového portfolia
jsou finan¢ni efekty, které z daného produktu plynou. Pii pohledu na to, jakym podilem jsou na
celkovych trzbach zastoupené inovované a neinovované produkty v sektoru penéznictvi a
pojistovnictvi, je jasné, ze toto rozdéleni je velmi podobné vysledkiim pro cely Cesky inovativni
trh. Podil trzeb, které plynou ze zavedenych inovaci v daném obdobi, je v tomto sektoru nizsi
o necelych 5 %. Pfesna ¢isla jsou uvedena v nasledujicim grafu. [39]

Graf ¢. 6: Podil trzeb inovovanych a neinovovanych produktit na celkovych trzbach u
podniku piisobicich v oblasti penéznictvi a pojistovnictvi v CR za obdobi 2010 - 2012
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Zdroj: CSU [39], vlastni zpracovani, 2014
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4. SpoleCnost Fincentrum

4.1.7akladni informace

Obchodni firma: Fincentrum a.s.

Datum zapisu: 15. 8. 2012

Spisova znacka: 18458 B, Méstsky soud v Praze

1CO: 24260444

Pravni forma: akciova spolec¢nost

Sidlo: Praha 8 — Karlin, Pobtezni 620/3, PSC 186 00
Predmet podnikani:

e vyroba, obchod a sluzby
e poskytovani nebo zprostiedkovani spotiebitelského tveru
e investi¢ni zprostfedkovani
e pojistovaci agent
e pojiStovaci makléf
Zakladni kapital: 700 700 000 K¢ (splaceno 100 %), pocet akcii v listinné podob¢ 7 007
kust v hodnoté 100 000 K¢

Spravni rada::

e Petr Stuchlik — pfedseda
e Martin Nejedly — mistoptedseda
e Vladek Kramek — ¢len

Dozorci rada:

e Lubor Zalman — piedseda
e Michal Aron — ¢len

e Oliver Schumann — ¢len [50]

4.2. Historie spolecnosti Fincentrum
Spolecnost Fincentrum byla zalozena v roce 2000 jako finan¢ni poradensky portal
Fincentrum.cz. Jejimi zakladateli jsou Martin Nejedly a Petr Stuchlik, ktefi vyuzili rostouci
internetovou horecku a misto otevieni klasické poradenské firmy zacali s provozem

poradenského portalu. UZ o rok pozdéji byl tento portal vyhlaSen MF Dnes jako nejlepsi cesky
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finan¢ni portal. Navzdory vyborné navstévnosti se cely projekt potykal s finanénimi problémy,
jejichz hlavni pficinou byla pfiliSnd konzervativnost inzerentii, pro které byl tento zptsob
reklamy v t€¢ dobé¢ pfili§ inovujici. Prave proto byli zakladatelé nuceni hledat partnera, kterym
se stala medialni skupina MAFRA. Timto krokem se spolecnosti nijak zasadné nenavysila
navstévnost portalu, ale oteviely se nové cesty k inzerentim. Dosazeny zisk byl nasledné
reinvestovan do spole¢nosti, coz umoznilo otevfit divizi Zaméstnanecké vyhody a o rok pozdéji

divizi Finanéniho poradenstvi. [33],[59]

Koncem roku 2003 se zakladatelé spolecnosti rozhodli prodat své internetové aktivity
partnerské spolecnosti MAFRA a tim se doCasné ptestali vénovat ¢innostem na internetu. Timto
krokem se spolecnost zacala ptipravovat na definitivni ptesun do sféry klasického finan¢niho

poradentstvi. [34]

V soucasnosti patii Fincentrum mezi nejvétsi finanéné-poradenské firmy na Ceském trhu.
Kromé obecného finanéniho poradenstvi pro soukromé fyzické osoby poskytuje od roku 2011
finan¢ni poradenstvi i pro pravnické osoby. Zaroven provozuje rizné dalsi aktivity, které jsou
spole¢né zastieSené v divizi Event Managementu. Od roku 2008 se zakladatelé spole¢nosti
rozhodli také vratit k aktivitim na internetu a od té doby provozuji mimo jiné portal

Hypoindex.cz. [33], [59]

V zaii 2014 se vedeni spole¢nosti rozhodlo zahajit svoji ¢innost v dal$i oblasti trhu, kterou je
zprostiedkovani obchodil v oblasti ndkupu a prodeje nemovitosti. Fincentrum proto zalozilo
dcefinou spolec¢nost Fincentrum Reality, kterd svym plisobenim navazuje na postaveni své
matefské spoleCnosti. Timto si Fincentrum zajistilo podstatnou konkuren¢ni vyhodu, ktera
spo¢iva ve vytvoreni partnerskych vazeb mezi finan¢nimi poradci a realitnimi makléfi.
Spoluprace funguje na zaklade doporuceni klienta, ktery se zajima o koupi nemovitosti.
Obvykle plati pravidlo, Ze klient realitniho makléfe je zaroven i1 zdjemce o hypotekarni Givér.
Makléf v tomto piipad¢ kontaktuje svého spolupracujiciho poradce, ktery ziskdva nového
klienta do svého portfolia. Tento vztah samoziejmé funguje i obracené. [34]
4.3. Struktura spolecnosti Fincentrum

Strukturu spole¢nosti Fincentrum tvofi ¢tyfi Samostatné divize a analytické oddéleni, které
jednotlivym divizim vytvaii informacni zdkladnu. VSechny aktivity jednotlivych divizi 1

analytického oddéleni jsou spole¢né zastiezené centralou spole¢nosti. [33]
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Obrazek ¢. 12: Struktura spolecnosti Fincentrum
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Zdroj: [33], vlastni zpracovani, 2014
4.3.1. Divize Finan¢ni poradenstvi

Divize Finan¢ni poradenstvi predstavuje klicovou divizi spolec¢nosti. Své sluzby nabizi pies dva
tisice finanénich poradcti po celé Ceské republice, kteii jsou odborniky v oblasti financi,
pojistovnictvi a investic. Kvalitu a profesionalitu finanéniho poradenstvi mimo jiné zajistuje
sofistikovana interni podpora a propracovany systém vzdelavani. Spolupracovnici Fincentra
pomahaji klientim vytvofit produktové portfolio na miru tak, aby piesné¢ odpovidalo jejich
moznostem. Také jim pomahaji orientovat se v Siroké Skale produktovych partnerd, se kterymi

Fincentrum spolupracuje. [33]

4.3.2. Divize Korporatni obchody
Tato divize je zaméfena na komplexni zajisténi potieb malych a stfednich podnikatelt,
organizaci a statnich instituci v oblasti pojisténi. Jednou z hlavnich oblasti z4jmu je nabidka
sluzeb oddéleni Zaméstnaneckych vyhod, které jsou diky svému ptinosu pro podniky a jejich
zaméstnance stale velmi perspektivni. Svoji ¢innosti pomahé optimalizovat personalni politiku
klientskych podnikd. Vedle zaméstnaneckych vyhod divize zabezpeCuje také pojisténi
podnikatelti, pojisténi primyslu a flotilova pojisténi vozidel. Déle se vénuje specidlnim
projektim, jako naptiklad realizaci kurzu Zaklady finan¢ni vzdé&lanosti pro zaméstnance

korporatnich klientt. [33]
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4.3.3. Divize Event Managementu
Divize Event Managementu soustiedi svoje aktivity smérem k vefejnosti a vefejnému minéni.
Jejim hlavnim zaméfenim je poradani prestiznich spolecenskych akei a projektii ve finan¢nim

sektoru. Pod znackou Fincentrum jsou kazdoro¢né potadané akce jako:

e Fincentrum Banka roku
e Zaméstnavatel roku

e Investice roku [33]

4.3.4. Fincentrum Media
Fincentrum Media jsou divizi, ktera provozuje odborné internetové portaly z finanéni oblasti,
pticemz jednotlivé portaly jsou tematicky zaméfené. VSeobecné nesledovanéj$im portalem
v Ceské republice v oblasti finanéniho poradenstvi je pravé portal spolednosti s nazvem
Investujeme.cz. DalSim pomérné zndmym a casto citovanym zdrojem v médiich je portal
Hypoindex.cz, také provozovany pravé Fincentrem. Tento portal se konkrétné zaméfuje na
otazky spojené s financovanim bydleni. NiZe je uveden piehled vSech finan¢nich portald, které

spole¢nost Fincentrum provozuje pod svym jménem:

e Hypoindex.cz

e Investujeme.cz

e Investujeme.sk

o CeskéReformy.cz

e Ov¢teniPoradci.cz [33]

4.3.5. Analytické oddéleni

Analytické oddéleni zastava velmi dilezitou roli pro vSechny utvary spole¢nosti. Jednotlivé
divize jsou kazdodenné zasobovany informacemi, které pro né zpracovava toto analytické
odd¢leni. Tato podpora umozZiiuje managementu i vSem zaméstnancim Fincentra vcas a
spravné reagovat na nové podnéty na financnich trzich. Analytické oddéleni je

spolupracovnikiim spolecnosti témef nepretrzité¢ k dispozici a poméha jim zpracovavat i1 ty

vvvvvv
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5. Priprava produktové inovace

Riizné druhy pojisténi patii spolecné s béznymi ucty obecné v ocich klientli mezi nejvice
srozumitelné produkty financnich a bankovnich instituci. V pfipadé pojisténi je za
nejjednodussi a nejtransparentnéjsi produkt jednozna¢né povazovano povinné ruceni. Pravé

tomuto produktu bude vénovana nasledujici ¢ast prace. [30], [48]

Dulezitou soucasti kazdého inova¢niho procesu je ptipravna faze, ktera mize vyrazné ovlivnit
uspésné nebo naopak neuspésné uvedeni inovace na trh. Zakladnim pfedpokladem vyvoje
nového produktu, je znalost soucasnych existujicich konkuren¢nich produkti, jejich vlastnosti
i kvality. Proto bude v Givodni fazi piipravy planované produktové inovace vénovana pozornost
obecné charakteristice finan¢niho produktu, povinnému ruceni. Dalsi faze se zabyva analyzou
portfolia v§ech konkurencnich nabidek, které jsou v soucasné dobé nabizené na ¢eském trhu.
Cely proces pfipravy je pak zakonfen ndvrhem vysledné podoby inovovaného povinného
ruceni. [9]
5.1. Analyza soucasného stavu produktu
5.1.1. Zakladni charakteristika povinného ruceni

Povinné ruceni neboli pojisténi odpoveédnosti za Skodu zptsobenou provozem vozidla je druh
pojisténi, které z hlediska klasifikace spadd do kategorie smluvni povinné pojisténi. Toto
pojisténi je povinny uzaviit kazdy majitel nebo spolumajitel registrovaného motorového
vozidla v Ceské republice. Problematika povinného rugeni je upravena zakonem ¢&. 168/1999
Sb. o pojisténi odpovédnosti za Skodu zpusobenou provozem vozidla. Smyslem této pravni
upravy je jak ochrana samotného pojisténce, tak vSech osob, kterym by mohla vzniknout Skoda

pfii provozu vozidla. [27], [52]

Jinak feceno pravni Uprava ve vefejném zajmu zaklada majiteli vozidla povinnost pojistit se.
Utelem samotného povinného ruéeni je pak thrada §kody, kterou zptsobi majitel vozidla
ostatnim uc€astnikiim provozu, ¢im se 1i$i od havarijniho pojisténi, které naopak slouZzi k opravé
Skody na vozidle majitele. Pojistnd ochrana se vztahuje na samotné vozidlo, pojiStovna proto
nehradi pouze skodu, kterou zplisobi majitel vozidla, ale také kdokoliv dalsi, kdo dané vozidlo

v dob¢ nehody fidi. [28], [52]

Tento pojistny produkt fesi hned nekolik starosti, které fidi¢ svoji nepozornosti mize zplsobit.
Kromé hmotnych skod jsou to také skody na zdravi nebo na zivoté. Podle zdkona ma pojistény

pravo, aby za n¢j pojistitel uhradil poskozenému:

e zpusobenou $kodu na zdravi nebo usmrcenti,
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e zpusobenou Skodu vzniklou poskozenim, zni€enim nebo ztratou véci, jakoz i Skodu
vzniklou odcizenim véci, pozbyla-li fyzicka osoba schopnost ji opatrovat,

e usly zisk,

e ucelné vynalozené naklady spojené s pravnim zastoupenim pii uplatilovani naroki,

e ckologické skody. [58]

Potvrzenim o uzavfeni povinného ruceni je zelena karta, kterou vydava Ministerstvo financi.
Jedna se o mezinarodné platny doklad o pojiSténi vozidla v zemich systému zelené karty.
Seznam téchto statll je uveden jak na samotné karté, tak i v provadéci vyhlasce k zakonu.
Povinné ruceni tak plati i v zahrani¢i, ¢imz odpada majitelim vozidel povinnost pojistovat
svoje vozidlo pii zahrani¢nich cestach v zemich uznavajicich toto pojisténi. [58], [60]
5.1.2. Parametry povinného ruceni

Kazda pojistovna uplatiiuje pii rozboru povinného ruceni vlastni postupy a metody, pii nichz
zohlednuje hned nékolik faktort. Vyslednou vysi sazby povinného ruceni tak ovliviiuje cela

fada kritérii, ktera je mozné rozd¢lit do dvou skupin:

e parametry pojisténého vozidla

e parametry pojistnika [53].

Parametry pojisténého vozidla:

e druhvozidla— jedna se o zakladni ¢lenéni vozidel na motocykly, osobni nebo nakladni
automobily

e objem valci — patii u vétSiny pojistoven za zakladni parametr, podle kterého se urcuje
sazba povinného ruceni. Plati, ze ¢im vyssi objem valct vozidla, tim vyssi je obvykle i
cena pojisténi

e vykon motoru — podobné jako u objemu valci vozidla plati, Ze ¢im je vykon motoru
vy$$i, tim imérné roste také cena pojisténi

e hmotnost vozidla — také plati pfima uméra hmotnosti vozidla a vysledné ceny pojisténi

e zpusob uziti vozidla — v tomto piipadé se zkouma, jestli je dané vozidlo uzivano
k soukromym, podnikatelskym nebo jinym ucelim (ptikladem mutize byt uziti vozidla
taxisluzby nebo autoskoly)

e stafi vozidla — pfima iméra plati v ptipad¢ novéjsich vozidel. [50], [53]
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Parametry pojistnika:

e typ klienta — rozliuje se, jestli pojisténi uzavira fyzicka nebo pravnicka osoba

e v¢k klienta- obvykle plati, ze mladsi klienti jsou povazovani za rizikovéjsi skupinu,
proto je Vv jejich pfipadé vysledna cena pojisténi vyssi. Za povinné ruceni si také piiplati
1 velmi staii fidici.

e Dbydlisté — pojistovny stanovuji sazby pojisténi pro jednotlivé okresy podle rizikovosti
daného mista. Tady plati, Ze ¢im je dana obec vétsi, tim je povazovana za vice rizikovou.
Za nejrizikovéjsi a tedy i nejdrazsi misto je povazovana Praha.

e frekvence placeni — pfi rocni frekvenci plateb obvykle poskytuji pojistovny svym
klientim urcitou slevu.

e délka bezeskodného obdobi — od roku 2000 plati, ze kazdy rok bez nehody je ocenén 5

procentni slevou. Naopak, v piipad¢ nehody se vysledna sazba navySuje. [48],[53]

5.2. Analyza soucasného portfolia konkurencnich produktd
Jak jiz bylo uvedeno, kazdy majitel tuzemského vozidla ma povinnost uzavtit smlouvu o
povinném ruéeni. Uéinit tak miize u kterékoliv pojistovny s Elenstvim v Ceské kancelafi
pojistitelil, kterd ziskala odpovidajici opravnéni poskytovat produkt povinného ruceni. Toto
opravnéni udéluje Ceska narodni banka. V soucasnosti nabizi na ¢eském trhu pojistny produkt

povinného ruceni tito poskytovatelé:

e AIG pojistovna

¢ AXA pojistovna

e Allianz pojiSt'ovna

o (CSOB pojistovna

o Ceska podnikatelska pojistovna (CPP)
e Ceska pojistovna

¢ Generali pojistovna

e Hasi¢ska vzajemna pojistovna

e Kooperativa pojistovna

e Slavia pojistovna

e Triglav pojistovna

e UNIQA pojistovna

e Wiistenrot pojist'ovna [49], [62]
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Vzhledem Kk tomu, ze inovace povinného rueni je provadéna pod zastitou spolec¢nosti
Fincentrum, budou za piimé konkurencni produkty povazovany pouze ty, které¢ nabizeji ve
svém portfoliu partnerské pojistovny, se kterymi spolupracuje. Pouze tyto spole¢nosti pak
ptipadaji v uvahu, Ze jim bude nové vytvorend varianta povinného ruc¢eni nabidnuta. Partnerské

pojistovny spole¢nosti jsou vyznaceny v seznamu pojistoven tucné. [62]

Produkty povinného ruceni jednotlivych partnerskych pojistoven je nutné prozkoumat
z riznych hledisek. Hned prvni srovnavaci tabulka ukazuje, jaké parametry pojisténého vozidla
a parametry pojistnika diferencuji jejich sazby. [62]

Tab. ¢. 4: Diferenciace sazeb povinného ruceni

an

0 ano ne ano ano ano ano
ne ne ano ne ne ano ano
ne ano ne ano ne ano ne
an

0 ano ano ano ne ano ano
an

0 ano ano ano ne ano ano
an

0 ano ne ano ano ne ne
ne ne ne ne ne ne ne

ne ne ne ano ne ano ano ano ne

Zdroj: [62], vlastni zpracovani, 2014

To, Kolik variant povinného ru¢eni maji ve své nabidce jednotlivé pojistovny, zavisi pouze na
jejich rozhodnuti. Standardem jsou minimélné¢ dvé varianty, zékladni a rozSifena, nékdy
nazyvani také nadstandard. Toto rozdéleni nabizi svym klientim, naptiklad AXA pojistovna
nebo Wiistenrot pojistovna. Castéjsim jevem je viak t¥ druhové ¢lenéni nabizeného produktu,
kde treti varianta pfedstavuje exkluzivni variantu pro naro¢né klienty. Ve svém produktovém
portfoliu ji ma, napiiklad Allianz, Generali, ale i dalsi. Pojistovna UNIQA nebo Ceska
pojistovna pfipravila pro svoje klienty mnohem S§ir§i nabidku variant povinného ruceni.
Kompletni piehled produktii a poctu jejich variant vSech partnerskych pojistoven uvadi
nasledujici tabulka. [62]
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Tab. ¢. 5: Prehled produktit povinného ruceni jednotlivych pojistoven

pojistovna produkt pocet variant
Allianz Autopojisténi 3
AXA Auto 1110 2
CpP Autopojisténi Combi Plus II. 3
Ceska pojistovna Sdruzené pojisténi vozidla 5
CSOB NASE AUTO 3
Generali SMART 3
Kooperativa NAMIRU 3
UNIQA Auto & volnost 8
Wiistenrot ProAuto 2

Zdroj: [62], vlastni zpracovani, 2014

Kazdy z vyse zminénych produktti mé svoje specifické parametry, které ho od zbylych produktii
povinného ruceni odlisuji. Podrobny popis vSech vyse zminénych variant povinného ruceni a

jejich parametrt jsou uvedeny v ptiloze A.

Z analyzy jednotlivych produktl a jejich variant jednoznaéné plyne, Ze varianty produktl
jednotlivych partnerskych pojistoven se lisi predevsim v limitech pojistného kryti skod,

moznostech pripojisténi skodnych udalosti a jejich izemniho pokryti.
Limity pojistného kryti $kod jsou udavany ve formé X/Y, kde:

e X = limita kryti $kod na majetku
e Y = limita kryti Skod na zdravi.

Obvykle plati pravidlo, Ze v pfipad€ jedné varianty pojistného produktu jsou tyto limity shodné.
Jaké limity si pro jednotlivé varianty produktu povinného ruceni pojistovna zvoli, je pouze na
jejim rozhodnuti. NejcastéjSim ptipadem je to, ze pro zékladni variantu se stanovi limity na
hodnotu 35/35 a v pfipadé rozsitenych variant na 70/70, kde tyto ¢astky piedstavuji hodnotu v

milionech ¢eskych korun. [62]

Na zaklad¢ analyzy téchto produktii, je mozné formulovat hlavni vyhody a nevyhody, které

pojistovna nabizi klientovi. Udaje jsou opét shrnuty v tabulce.
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Tab. ¢. 6: Vyhody a nevyhody produktit partnerskych pojistoven

zivelné pojisténi zdarma vyssi cena
cross-selling

0jisténi pfipojného voziku a malého motocyklu . . AT 8 Rt
IZ) df’:\ ma PHpOJ Y malo transparentni - slevy a pfirazky jsou soucasti

Garance Mobility* zékladni sazby

urazové pojisténi déti zdarma

Jednoduchost pouze pojisténi automobild
Autopojisténi za polovinu
kvalitni asisten¢ni sluzby

nelze sjednat Zivelni pfipoji$téni ani stiet se zviretem

jednoduchy zptisob Y1y o 1y o
S BT prilis mnoho slev dohromady, ptisobi zmatené

3 dobré tarify vysledné pojistné se mize vyrazng liSit od zakladni
extrabonus profi 36 mésicti sazby

1. Povinné ruéeni Bez povinnosti * vysoka srazka pii rozhodné udalosti
pravni ochrana zdarma ve vSech variantach
velké mnozstvi ptipojisténi

sleva na nova vozidla

zakladni asisten¢ni sluzby nekryji rizika spojena
s poruchou

urazové pojisténi fidi¢e zdarma zvySeni doby snizujici rozhodnou dobu = 36 mésicl
jednoduchy sazebnik
nejmirnéjs$i malus nepojisti stiet vozidla se zvifetem

POV Bez starosti zdarma k jakékoliv varianté

preference klientt starSich 25 let s bezeskodni historii,
zaznamem v CKP > 3 roky
v prvnich dvou letech nartist bonusu na 37 %

vys§i varianty kryji stiet vozidla se zvifetem netransparentni scoring
sleva i za pololetni frekvenci 5%

vysledné pojistné se od zakladniho vyrazné lisi

velké mnozstvi nabizenych asistencnich sluzeb —
nepiehledné

mala nabidka zékladnich asistencnich sluzeb na tizemi
CR

v zékladnim pojisténi zdarma pouze asistence, ostatni
nebezpedi jako ptipojisténi

diferenciace pouze podle objemu segmentace pouze podle objemu valct

NA100PRO

bonus "Duvéra"

Siroka nabidka pfipojisténi

MeteoUniga nepiehlednd nabidka variant a sluzeb

. - . spoluticast u skod vzniklych v zahranici ve vysi
varianta POV SUPER 150/150 fixuje tarify 10 000 K& - POV EKONOM
netransparentni Black Box = koeficient rizikovosti
pro fidi¢e v CR vyhodna varianta POV Ekonom vysoka srazka za rozhodnou udalost v pfipadé
varianty EKONOM

Multibonus

maximalni bonus 60%

prehledné sazebniky pojistného
pojistnou smlouvu lze kdykoliv ukoncit

kryti zakladnich rizik

Zdroj: [62], vlastni zpracovani, 2014
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5.3. Navrh inovace: povinné ruceni s investici
Analyza soucasného portfolia produktl povinného ruceni, které nabizi na trhu pojistovny
spolupracujici se spole¢nosti Fincentrum, se stdva vychozim bodem pro vytvofeni navrhu

inovace, povinného ruceni s investici. [62]

Principem takového pojisténi je kombinace pojisténi a investice, neboli spofeni, které ma
VvV tomto pfipad¢é ucelovy charakter. Z toho spojeni tedy plynou dvé zakladni charakteristiky
produktu:

e Investicni povinné ruceni pfedstavuje smlouvu mezi dvéma stranami, pojistnikem a
pojistovnou. V této smlouve se na jedné strané pojistnik zavazuje platit fadn¢ a vcas
sjednané pojistné. Druhd strana, tedy pojiStovna, se pak zavazuje vyplatit pojistnou
¢astku v piipad¢ pojistné udalosti.

e V piipad¢ uzavieni investi¢niho povinného ruceni vede pojistovna v§em svym klientim
individualni ucet, ktery je tvofen investi¢nimi podilovymi jednotkami. Tyto podilové
jednotky jsou nakupovany za tu ¢ast ptijaté platby, kterd prevysuje hodnotu placeného

pojisténi a spravnich poplatka. [47]

Investi¢ni povinné ru¢eni umoziuje klientim investovat jimi vlozené prostiedky. Jak jiz ale
bylo zminéno, jedna se v tomto ptipad¢ o ucelové spofeni. To znamena, ze si klient spoii ¢ast
svych prostfedkil na budouci koupi nového vozidla, ptipadné¢ opravu toho stavajiciho. Pti tom
plati zakladni pravidlo, Ze to, jak velkou ¢astka bude spofena a jaka investi¢ni strategie bude

zvolena, si uréuje sam pojistnik. [42], [47]

To znamend, Ze klient si sam voli zptsob, jakym bude investovat pojistné do riznych fondt
podle svych osobnich preferenci. Na vybér ma hned z nékolika fondt. Napiiklad akciovy fond,
ktery je urceny hlavné pro dynamicky zamétené investory nebo dluhopisovy fond cileny
pfevazné na konzervativni typ investora. Kromé& vybéru samotného fondu, ma pojistnik i
moznost vystavét vlastni portfolio z nabizenych fondi. Moznosti je tedy nékolik. Rozlozeni
finan¢nich prostredkit mezi fondy si navic miize klient v pribéhu pojisténi libovolné ménit.
Vysledna hodnota podilového uctu klienta pak zavisi jak na poctu jednotek v jednotlivych
fondech, tak i na aktualnim kurzu téchto jednotek. Hodnota celkové investice tedy neni

garantovana, muze rast i klesat. [43], [47]
Povinné ruceni s investici je vhodné ptfedevSim pro ty klienty, ktefi maji zdjem si spolu
S pojisténim jiz dnes zajistit budouci potfebu vymény nebo opravy stavajiciho vozidla. Plati, ze

Vv ptipad¢ pojistné udalosti je vyplacena pojistna ¢astka podle standardnich postupt. Aktualni
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hodnota individualniho Gctu je klientiim vyplacena v dob¢ zralosti produktu, tj. po uplynuti

doby trvani investi¢niho povinného ruceni. [42], [62]

Inovované povinné ru¢eni patii spole¢né s investi¢énim zivotnim pojisténim mezi kombinované
investi¢ni produkty, na které se od 1. ledna 2015 vztahuji nova pravidla. Klient jiz nebude mit
moznost, jak tomu bylo doposud, provadét mimoradné vybéry investovanych prostfedka a
zaroven uplatiiovat dailové zvyhodnéni. Musi si vybrat pouze jednu z nabizenych moznosti, coz
v pripad¢ investi¢nich produkti obvykle byva prvni varianta, tedy ponechdni si moznosti
mimotadnych vybéru. [62]

Nejdalezitéjsi ¢asti procesu pripravy inovovani produktu povinného ruceni je formulovani jeho
konkrétni vysledné podoby. Piipravované investicni povinné ruceni ma dvé varianty,
standardni a nadstandardni tarif. Podrobny popis nového produktu je uvedeny v nasledujici
tabulce. [9]
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Tab. ¢. T: Investicni povinné ruceni

Parametr / Varianta Standard Nadstandard

limity pojistného plnéni 35/35 70/70

we yevw

Fidi¢ - Skody na vécech na sobé nebo u

ne Ano
sebe
manZel Fidice a osoby pribuzné v radé
piimé - Skody na vécech na sobé nebo u ne Ano

sebe

Skody na vlastnim vozidle ne Ne
zakladni asistence zékladni Rozsitené
povinné ruc¢eni malého motocyklu ano Ano
povinné ruceni pripojného voziku zdarma do 75 kg zdarma do 75 kg
Urazové pojisténi:
Fidi€ - trvalé nasledky urazu piipojisténi Ptipojisténi
piipojisténi Piipojisténi
urazové pojisténi déti ve vozidle piipojisténi Ptipojisténi
piipojisténi Pipojisténi
urazové pojisténi - cena 150 K¢ za sedadlo
Zivelné pojisténi: piipojisténi Ptipojisténi
1000 1000
Evropa Evropa

PoSkozeni vozidla 7viietem: ne Ne

* spoluuiast = =
* izemni platnost - -

Stiet vozidla se zviietem: pripojisténi Ptipojisténi
5000 5000
* izemni platnost Evropa Evropa

Cross-selling:
« produkty Jakyk(.).li‘i produkt Jakyk(?.li\i produkt
pojistovny pojistovny

5% 5%
10% 10%

- :

5 dni 14 dni
ne Ne
ne Ne

5 5
obvyklé obvyklé

Piidanda hodnota:

ano (fondy) ano (fondy)

Zdroj: [62], vlastni zpracovani, 2014
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5.3.1. Hodnoceni inovovaného stavu portfolia
Termin portfolio znamena urcitou sestavu. Produktové portfolio tak oznacuje souhrn vSech
vyrobkil a sluzeb, které spolecnost nabizi svym zakaznikim. Jinak feceno, predstavuje
kompletni nabidku vSech produktti. Pfi optimalnim slozeni portfolia plati, ze jsou v ném

zastoupeny produkty v riznych fazich zivotniho cyklu, produkty rizné rizikové i ziskové. [5]

V piipad¢ umist'ovani navrhované investice do portfolia se na toto portfolio da nahlizet ze dvou

pohledu:

e 7 hlediska spole¢nosti Fincentrum, ktera dany produkt pfipravuje pro nékterou z
partnerskych pojistoven
e 7 hlediska partnerské pojiStovny, kterd inovaci pfevezme do svého produktového

portfolia [62]

Jelikoz ve fazi ptipravy inovace neni ziejmé, kterd partnerska pojistovna vytvorenou nabidku
ptijme, nasledujici ¢ast prace se bude zabyvat pouze prvni zminénou moznosti. To znamena,
ze produktové portfolio je slozené ze vSech produkti povinného ruceni, které jednotlivé

partnerské pojistovny nabizeji a které spolecnost Fincentrum svym klientiim zprostfedkovava.
[62]

Investiéni povinné rueni rozSifuje soucasnou nabidku produkti odpovédnosti za Skodu
zpusobenou provozem vozidla zejména spojenim pojisténi a investice. Jako jediny produkt
tohoto druhu nabizi zaroven moznost zajisténi rizik spojenych s provozem vozidla a moznost
spofeni na budouci pottebu vymény nebo opravy pojisténého vozidla. Toto jedine¢né provedeni
produktu povinného ruceni nabizi majitelim zcela novou moznost zajisténi vSech rizik
plynoucich z vlastnictvi a provozu jejich vozidla. To znamena rizika, ktera jsou fidi¢i povinni
oSetfit ze zékona i riziko opotfebeni a znehodnoceni vozidla, které si timto zpisobem mitizou
dobrovolné zajistit. Zatazenim investicniho povinného ruceni do svého portfolia se dana

partnerska pojistovna vydava cestou strategie diferenciace produktu. [62]
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6. Navrh marketingoveho planu produktové inovace

Ptipravu produktu investi¢niho povinného ru¢eni ma ve své kompetenci spolec¢nost Fincentrum.
Tento produkt vSak spolec¢nost nevyviji pro konkrétni partnerskou spolecnost. Vytvoreny
produkt bude nabidnut nékterému z partnerti az po vypracovani ucelené verze jeho konceptu.
Pravé tento fakt ovliviiuje vyslednou podobu navrhu marketingového planu investi¢niho
povinného ruceni. To je diivod, pro¢ neni mozné, aby marketingovy plan v této fazi obsahoval
Casti tykajici se charakteristik spole¢nosti, jakymi je napiiklad zkoumani jejiho vnitiniho a
vné&jsiho prostiedi. Situa¢ni analyza podniku, jakoz i analyza jeho slabych a silnych stranek,

ptipadné¢ prilezitosti a hrozeb, tedy nebude soucasti navrhovaného marketingového planu. [11]

Dalsi odlisnosti ptfi definovani strategickych vychodisek jsou posldni, vize a z ni odvozené
strategické cile. V tomto piipad¢ je opét neni mozné odvozovat pro konkrétni partnerskou
pojistovnu. Poslani, vize i cile pfipravované produktové inovace budou proto definovany
Z pohledu vyvijejici spolecnosti Fincentrum a objasni divod, pro¢ byl dany produkt viibec
vyvijen. [5],[62]

6.1. Strategické vychodiska inovace

Poslani:

Poslanim produktu investiéniho povinného ruceni je spojit feSeni dvojiho druhu rizik, kterd
mohou vzniknout v ptipadé vlastnictvi a provozu vozidla. Prvnim z nich je pokryti $kod
plynoucich z provozu vozidla tak, jako to uklada zédkon o povinném ruceni. Druhym rizikem,
které se tento produkt snazi zajistit je fyzické a moralni opotiebeni vozidla. Investi¢ni povinné
ruceni tedy spojuje vyhody produktu povinného ruceni a spoficiho produktu. Plati vSak, ze
zdkladnim cilem tohoto produktu v Zadném piipadé neni pouze nahrazeni dalSiho finan¢niho
produktu, kterym je havarijni pojiSténi. K souasnym moZznostem zajiSt'ujicim rizika spojené
S uzivanim vozidel, ptinasi tedy zcela vyjimeény piistup k této problematice. Nabizi viem
fidi¢im moznost tcelového spoteni prostiedkd na koupi nového, ptipadné opravu stavajiciho

vozidla, coz pro né v budoucnu miiZze znamenat zna¢nou pomoc v otazce financi. [5], [62]
Vize:

Spole¢nost Fincentrum se rozhodla vyuzit svych dosavadnich zkuSenosti z dlouholeté praxe na
trhu finan¢niho poradenstvi a pfispét svoji ¢innosti k naplnéni téch potieb zakazniku, které
Vv soucasné dob¢ nemohou byt zcela uspokojené. Na zaklad¢ ziskanych informaci se rozhodla

vyvinout pod svym zastfeSenim jedine¢ny produkt povinného ruceni, kterym je investi¢ni
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povinné ruceni spojujici moznost zajisténi Skod z provozu vozidla a moznost spofeni na nové
vozidlo, ptipadné jeho opravu. Toto jedinecné spojeni povinného ruceni a Gc¢elového spoieni
predstavuje origindlni nabidku, kterou v soucasné¢ dobé na tomto trhu nenabizi zadna
spolec¢nost. Svoji inovac¢ni ¢innosti planuje spole¢nost Fincentrum posilit své vlastni postaveni
mezi konkuren¢nimi poradenskymi spolecnostmi, zaroven vsak ptispéje i1 k posileni pozice té
partnerské pojistovny, kterd se investi¢ni povinné ruceni rozhodne pievzit do svého portfolia.
V dusledku nejistého postaveni inovace na finanénim trhu bude potifebné, aby se obé
spolupracujici spolecnosti zaméfily piedev§im na posileni védomi o daném produktu mezi
potencialnimi zakazniky, kterymi mohou byt vSichni soucasni i budouci majitelé vozidel.
Nasledujici 2 roky budou proto vénovany praveé tomu, aby se investi¢ni povinné ruc¢eni dostalo
do povédomi lidi natolik, Ze jej budou povazovat za jednu z moznosti pti vybéru povinného
rueni pro svoje vozidlo. V tomto ohledu musi byt dostatecné velky diraz kladen na
zaméstnance obou spolecnosti, ktefi ptimo ptichdzi do kontaktu se zdkazniky, aby jim jasné a
srozumitelné vysvétlili vSechny vyhody vyvijeného produktu. Na jejich ¢innosti totiz bude

vyrazné zaviset Gispésné dosazeni vyty¢eného cile investi¢éniho povinného ruceni. [5], [62]
Cile:

Cilem inovovaného produktu je stit se v pribéhu 2 let plnohodnotnym konkurenénim
produktem klasického povinného ruceni v pove€domi zakaznikti. Snahou je dosahnout
Vv planovaném obdobi alesponn 10 % podilu na trhu produkti povinného ruceni, ¢emuz
dopomiize ptedevsim tésna spoluprace mezi spolecnosti Fincentrum a partnerskou pojistovnou,
ktera dany produkt pfevezme do svého portfolia. [5], [62]
6.2.Segmentace a cileni

Zakaznici produktu povinného ruceni jsou ze zakona povinni byt vSichni majitelé vozidel. To
vyrazné ulehcuje pozici tohoto produktu viici jinym finanénim produktiim, které jsou z velké
vetSiny dobrovolné a zavisi tedy pouze na klientovi, jestli mé o dany produkt zajem. Na zakladé
toho je mozné vytvofit velmi obecny profil klienta povinného ruceni podle n€kolika zékladnich

segmentacnich kritérii. Tento profil zachycuje nasledujici tabulka. [56],[62]
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Tab. ¢. 8: Obecny profil klienta povinného rucent

Segmenta¢éni kritéria Faktor

Geografické stat pisobeni Ceska republika
Demografické vek od 18 let

pfic¢ina nakupu povinné ze zdkona

Behavioralni postoj k produktu povinné vlastnictvi

nepfietrzita (béhem obdobi

mira uzivani . .
vlastnictvi vozidla)

Zdroj: [56], vlastni zpracovani, 2014

Ze zkuSenosti spole¢nosti Fincentrum ale jednoznaéné plyne, Ze takto formulovany obecny
profil klienta povinného ruc¢eni neni postacujici. Soucasné i potencialni klienty tohoto produktu
je proto nutné roz¢lenit podle dalsich dilezitych kritérii. Vysledkem této analyzy je rozdéleni

zakaznikl povinného ruceni do téchto segmentti:

e Konzervativni klienti

e Nestali zdkaznici

e Majitelé luxusnich vozidel. [62]
Kromé téchto tii skupin, existuje jeSt€ zvlaStni skupina, kterou tvoii tzv. prvouZivatelé.
Prvouzivatelé jsou ti zdkaznici, ktefi si z nabidky produkt povinného ru¢eni vybiraji poprvé a
nejsou v problematice produkt povinného ruceni az tak zkuseni. Obvykle ale plati pravidlo, ze

je mozné je zatadit do nekteré z vySe profilovanych skupin. [62]

Konzervativni klienti:

Konzervativni klienti se vyznacuji pfedev§im tim, ze produkt povinného ruceni tak jako i
vSechny ostatni finan¢ni produkty uzaviraji, pokud je to mozné, u stejné jiz ovéiené finanéni
instituce. Tento typ zékaznika nebyva pfili$ citlivy na cenu. Pfed samotnou cenou produktu
povinného ruceni davaji prednost jiz znamé znaéce dané instituce, komfortu ,,v§e pod jednou
sttechou® a vyhodam, které tomuto klientovi vétSinou plynou z vérnosti. Typickym znakem
konzervativniho klienta je 1 to, Ze nema ptehled v konkuren¢nich nabidkach produktt. O tyto
se zacind zajimat az v piipadé velké delsi dobu trvajici nespokojenosti. V piipad¢ povinného
ru¢eni to obvykle byva navySujici se cena produktu spojena s problémy pii plnéni pojistné
udalosti. Profil tohoto zakaznika podle jednotlivych segmentacnich kritérii uvadi nasledujici

tabulka. [62]
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Tab. ¢. 9:Konzervativni zakaznik produktu povinného ruceni

Segmentac¢ni kritéria Faktor
Geograficka velikost obce vesnice, mensi meésto

vek 40 a vice
Demograficka
pohlavi muz i Zena
socialni tfida nizsi a stiedni
Socioekonomické
vzdélani zakladni, stredoskolské
Zivotni styl konzervativni
Sociopsychologické
osobnost spokojend, spise nepodnikava
stupen pripravenosti ke koupi nezna vSechny moznosti
Behavioralni
stupeil vérnosti veérny znacce

Zdroj: [56],[62], vlastni zpracovani, 2014

Je nutné vSak uvést, Ze toto je pouze orientacni profil daného klienta. Neznamena to, Ze ve
veétsim nebo velkém mésté neni mozné najit konzervativniho zékaznika. To samé plati pro

vSechna zbyla segmentacni kritéria a také pro dal$i charakterizované segmentacni profily. [62]

Nestaly zakaznik:

Tento typ zakaznika se vyznacuje hned né€kolika charakteristikami. Velmi typicka je pro néj
podnikava osobnost, ktera se spokoji pouze s nejlepsi nabidkou, co se ty¢e poméru kvalita/cena.
To obvykle znamenad, ze se uspokoji se zakladni, ptipadné standardni formou pojisténi vozidla.
V nékterych ptipadech pfistoupi i na nékterou z forem pfipojisténi, to vSak ve vétSin€ pripadi
plyne z osobnich zkuSenosti klienta. Podstatné je, Ze hleda do té doby, dokud nenajde piesné
to, co hledal. V ptipad¢€, ze toto nenajde, nahlizi na dalsi alternativy hlavné z hlediska ceny.
Tento zdkaznik je pomérné dost citlivy na cenu a hlavné diky tomu se nevyznacuje skoro
zaddnou vérnosti ke znacce. Obvykle méni finan¢ni instituci hned v momentu prvni mensi
nespokojenosti. Je velmi vdéény, co se tyce zacileni. Sanci u n&j maji viechny konkurenéni
nabidky, které nabizi moZznost nizsich nakladi na povinné ruceni nebo ty, které za stejnou cenu

nabizi vy$$i kvalitu produktu. Profil nestalého zakaznika je zachycen v nasledujici tabulce. [62]
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Tab. ¢. 10: Nestaly zakaznik produktu povinného ruceni

Segmentacni Kritéria Faktor

Geograficka velikost obce meésto

vek stfedni
Demograficka
pohlavi muz
socialni tfida sttedni
Socioekonomické
vzdéléani SSi VS
zivotni styl cestovatel, sportovec
Sociopsychologické
osobnost podnikava

stupen pripravenosti ke koupi ~ dobfe zna vSechny nabidky

Behavioralni

stupeinl vérnosti neni vérny znacce
Zdroj: [56], [62], vlastni zpracovani, 2014

Majitelé luxusnich vozidel:

Tato skupina klientd je velmi specifickd. Od produktu povinného ruceni vyzaduji predevsim
vysokou kvalitu a urcity nadstandard. U téchto klientli neni viibec bézné sjednavat si zakladni
nebo standardni formu produktu. Maji vyssi naroky, které plynou pravé z hodnoty pojisténého
vozidla. Typické je pro né sjednani v§ech moznych ptipojisténi, které dana finan¢ni instituce
nabizi svym klientim. Cena tedy nebyva pro tohoto zédkaznika klicovym parametrem. Do jisté
miry nema sklony ke zméné znacky ani v pfipadé mensi nespokojenosti. Finan¢ni instituci
obvykle méni pouze v ptipadé, kdyZ mu je nabidnut vyssi komfort a kvalita. Nésledujici tabulka

shrnuje podrobny profil pro tento typ zakaznika. [62]
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Tab. ¢. 11: Majitelé luxusnich vozidel jako zakaznici produktu povinného ruceni

Segmentaéni kritéria Faktor
Geograficka velikost obce velkomésto

vek 35 avice
Demograficka
pohlavi muz i Zzena
socialni tfida vyssi
Socioekonomické
vzdelani SSi VS
Zivotni styl bohémsky
Sociopsychologické
osobnost extrovert
tupen pfi ti k . .
Stupetl pripravenosti ke vyzaduje nadstandard
- koupi
Behavioralni
stupeinl vérnosti do jisté miry vérny znacce

Zdroj: [56], [62], vlastni zpracovani, 2014

6.2.1. Targeting
Formulaci pfijatelnych skupin zakaznikd a jejich profili je ukoncena etapa profilovani
segmentll. Jelikoz spole¢nost Fincentrum vyviji produkt, ktery miize byt nabizen pouze stejnym
zakaznikim jako stavajici produkt povinného ruceni, neni nutné opétovné analyzovat trh.
Soucasna analyza a jeji vystupy jsou tedy dostacujici i pro inovovany produkt. Dtlezitou ¢asti
procesu segmentace je v tomto piipadé vyhodnoceni atraktivity a vhodnosti jednotlivych
segmentl pro investi¢ni povinné ru¢eni. Tedy vybér jednoho nebo i vice skupin zakaznikt, na

které by se partnerska pojistovna méla zaméfit. [11],[62]

Trzni cileni je v pfipad€ investicniho povinného ruceni velmi dulezité. Podle vytvotrenych
segmentacnich profill je totiz zfejmé, Ze segment, ktery tvoii majitelé luxusnich automobild,
V tomto pripad¢ neni vytvofenou nabidkou inovovaného pojisténi vozidel viibec zasazen. Jak
Jiz bylo fe€eno, tito zakaznici vyZaduji velkou miru nadstandardu, kterou samotny produkt
uplné neposkytuje. Naopak pro konzervativni a nestdlé zdkazniky muze byt pfipravované
investi¢ni povinné ruceni velkou pitilezitosti. Co se tyce konzervativnich klientd, velkou Sanci
upoutat jejich pozornost k tomuto produktu ma praveé vérnost k znacce dané financ¢ni instituce.

Pro tyto zakazniky je charakteristické i to, ze v otazce finanénich prostiedkt jsou opatrni a
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moznost spofeni na koupi nového nebo opravu stavajiciho vozidla pro né mize byt lakava.
Pravé tyto dva aspekty budou nejvétsi vyhodou pii pronikani do toho segmentu. V piipadé
nestalych zdkazniki je hlavni vyhodou tohoto produktu jeho jedinecnost, kterd kombinuje dva
produkty do jednoho. Tady miize zakaznik vidét moznost, jak do jisté miry uSetfit. Ale co je
dilezitgjsi, jelikoz neni vérny znaéce, bude mnohem jednodussi ziskat nestalého zékaznika i od
konkurenénich finan¢nich instituci. [11], [62]
6.3. Marketingova strategie

Jednou z moznosti vybéru marketingové strategie produktu je Ansoffova matice. Tato metoda
rozliSuje Ctyfi strategie na zakladé zkoumani dvou dimenzi, kterymi jsou zkoumany produkt a
trh, na ktery je tento produkt umistovan. Nésledujici obrazek zndzoriiuje vybér strategie podle
této techniky. [26]

Obrdazek ¢. 13: Marketingova strategie podle Ansoffovy matice

Existujici produkty Nové produkty

Existujici trh trzni penetrace rozvoj produktu

Novy trhy rozvoj trhu diverzifikace

Zdroj: [26], vlastni zpracovani, 2014

Analyza vhodné trzné-produktové strategie podle Ansoffovy matice jednoznac¢né ukazuje,
jakou strategii se vyda spole¢nost, ktera investi¢ni povinné ruceni zatfadi do svého souc¢asného
portfolia. Jedna se o strategii rozvoje produktu, tedy umistovani inovovaného produktu na
stavajicim, jiz existujicim trhu. Tato strategie je Casta pravé v ptipadech, kdyZ ma spole¢nost,

V tomto piipadé pojistovna, zajima 0 inovace. [26]

Podle teorie generickych strategii, jejimz autorem je Porter, je na vybér vhodné marketingové
strategie pro ziskani konkuren¢ni vyhody nahlizeno z jinych dimenzi. Samotny model rozliSuje
mezi dvéma moznymi konkuren¢nimi vyhodami a dvéma rozdilnymi cilovymi skupinami.
Z hlediska produktu se nabizi moznost odliSeni od konkurence bud’to cenou nebo unikétnosti.
Druhy rozmér, ktery teorie vyuziva, je velikost skupiny, na kterou se produkt zamétuje. TO
znamena, ze se firma snazi ovladnout cely trh, cozZ je typické pro bézné dostupné produkty,
nebo pouze na jeho tzkou ¢ast. Uz8i zaméteni trhu je obvyklé pro hodné specifické nebo
luxusni produkty. Na zéklad¢ toho jsou definovany tii nejrozsSitenéjsi marketingové strategie,

jak je vidét na nasledujicim obrazku. [11], [36]
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Obrazek ¢. 14: Investicni povinné ruceni podle generické strategie

Unikatnost

produktu

1 e o - - StfﬂtEgiE
N IGLUCRE -l Vedenl cenou w :
odlisnosti

Uzké zaméreni Strategie zacileni

Zdroj: [36], 2014

Investiéni zivotni pojiSténi patii jednoznaéné mezi produkty se Sirokym zaméfenim. Je
vytvofeno tak, aby bylo dostupné v§em majitelim vozidel. Nezamétuje se tedy pouze na urcitou
vyhradni skupinu. Samotny produkt je konstruovan tak, Ze je zfejma i snaha o jeho unikéatnost
na trhu produktti povinného ruceni. Z toho plyne, Ze nejvhodnéjs$i marketingovou strategii pro

investi¢ni povinné ruceni je strategie odliSeni neboli diferenciace. [11], [62]

Strategie diferenciace umoznuje rozvijet silné stranky podniku, které mu umoziuji ziskat
konkurenéni vyhodu. Déje se to predevSim tak, Ze poskytuje doplikové sluzby, které
konkurence svym klientiim nenabizi. Diferenciace je tedy zaméfend na vytvareni jedinecné

nabidky produktu. [11]

Co se tyce clenéni diferenciace, jedna se v pfipadé investicniho povinného ruceni o vertikalni
diferenciaci sluzby. To znamend, Ze toto inovované povinné rufeni nabizi zdkaznikim
rozdilnou kvalitu provedeni, kterou je ptidani spofici slozky do ptivodniho konceptu produktu.
Jelikoz by se zaclenénim této inovace do portfolia kterékoliv partnerské pojistovny jednalo o
produkt, ktery souvisi s jeji dosavadni hlavni ¢innosti, fe¢ by byla o pfibuzné neboli soustfedné

diverzifikaci. [36]

U vétsSiny marketingovych strategii se spoleCnost musi ¢asto rozhodovat mezi tfemi atributy,
kterymi jsou kvalita, cena a servis. V ptipad¢ strategie odliSeni produktu jsou obecné zékaznici

na cenu méné citlivi. Odlisnost produktu totiz pfimo souvisi s jeho vlastnostmi a kvalitou. Tak
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jako v pfipad¢ investi¢niho Zivotniho pojiSténi, kdy moZnost spofeni na budouci vyménu,
ptipadné opravu stavajiciho vozidla, pfinese klientim pojistovny ptidanou hodnotu. [11], [62]
6.4. Marketingovy mix
Pfipravovana investice, kterou je investi¢ni povinné ruceni, jiz byla ptfedstavena a detailné
charakterizovana v predeslé ¢asti prace. Marketingovy mix se proto zaméfi pouze na volbu
cenove, distribu¢ni a komunikacni strategie tohoto produktu.
6.4.1. Cena

Tak jako u vSech vyrobku a sluzeb i v ptipadé investi¢niho povinného ru¢eni predstavuje cena
tohoto produktu jedinou pfijmovou polozku marketingového planu. Jaka cenova politika bude
zvolena pro investicni povinné ruceni, zavisi do velké miry na dohodé¢ mezi spolecnosti
Fincentrum a partnerské pojistovny. Podle doporuceni Fincentra je dilezité pfi stanoveni ceny
zkoumat dany produkt hlavné z pohledu jeho kvality. V nasledujici tabulce jsou zobrazeny

moznosti cenové politiky rozdélené podle poméru kvality a zvolené ceny produktu. [11], [62]

Tab. ¢. 12: Cenovd politika

kvalita/cena Vysoka Sti‘edni nizka

Strategie velmi

Vysoka Prémiova strategie Strategie priniku vyhodné koupé

Strategie nadsazené  Strategie primérné Strategie vyhodné

SUiECH ceny kvality koupé

Strategie “sraz a Strategie podfadného  Strategie levného

utec* zbozi 7zbozi

nizka

Zdroj: [11], vlastni zpracovani, 2014

Investi¢ni povinné ruceni je z hlediska kvality kryti rizik primérnym produktem, ktery se od
konkurenénich produktti 1i§i pouze n€kterymi zakladnimi charakteristikami, jako jsou moznosti
pfipojisténi nebo limity kryti $kod. V tomto ohledu neni ni¢im vyjimecny. Jeho vyjimecnost
spo¢ivd v moznosti spofeni, které je jeho soucasti. Pii posuzovani kvality investi¢niho
povinného ruceni se spolecnost Fincentrum piiklani k zatazeni do stiedni kategorie. Pro
optimalni pomér kvality a ceny pfipravovaného produktu se proto spolecnost jednoznacné

ptiklani k uplatnéni strategie pramérné kvality.

Vyslednou cenu investicniho povinného ruceni tvoii dvé slozky. Prvni sloZka piedstavuje
uplatu za kryti sjednanych rizik jako u klasického produktu povinného ruceni. Tato polozka
zavisi predevsim na parametrech pojisténého vozidla, charakteristik pojiSténého subjektu a také

na sjednanych moznostech pfipojisténi. V tomto ohledu zavisi cena produktu na cenové politice
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partnerské pojistovny. To znamend, ze je odvozena od kritérii a stanovenych sazeb, které pro
své soucasné produkty povinného ruéeni uplatiiuje. Druhou ¢ast ceny inovovaného produktu
tvorfi jeho investi¢ni slozka. Ocenéni investi¢ni slozky produktu ma sva specifika, jelikoz vysi
spofeni si kazdy klient voli individualné. Tato polozka proto neni zadnym zptisobem ovlivnéna
zadnou pojistovnou stanovenou sazbou. Cenu investiéniho povinného ruceni je tedy mozné

vyjadrit nasledujicim vztahem:
cena = kalkulovana cena povinného ruceni + vysSe spofeni[62]

Ob¢ zminéné slozky ceny produktu v sobé navic obsahuji poplatky, které zakaznik plati
pojistovné za sjedndni produktu. Tyto poplatky dokazou vyraznym zplsobem ovlivnit
koncovou cenu kteréhokoliv finan¢niho produktu. Zptisob kalkulace slozky povinného ruceni
nechava spolecnost Fincentrum plné v kompetenci partnerské pojistovny. Vyse spofici slozky
je naopak pIn¢ na rozhodnuti klienta, ktery si pojisténi sjednava. V tomto piipad¢ se spole¢nost
rozhodla dohlizet pfedev§im na ndkladovou cast vyvijeného produktu. Kazdy investi¢ni

produkt se vyznacuje ur¢itou urovni nakladovosti. [62]

Nakladovost investi¢nich produktii je mozné sledovat pomoci riznych ukazateld. Od 1. ledna
2015 se vSechny pojistovny zavazaly u svych produktl uvefejiovat jednotny ukazatel
nakladovosti  investi¢nich produkti, ktery vytvofila Ceskd asociace pojistoven.
Standardizovany ukazatel nakladovosti (SUN) nafizuje uverejiiovat cenu produktu ve tfech

hodnotach:

e (ast urCend na kryti rizik

e sporici Cast

e velikost poplatkii, odmén a provizi [62]
Velikost poplatki, odmén a provizi predstavuje pro zdkaznika znacnou ¢ast ceny, kterou musi
pfi sjednéni finan¢niho produktu zaplatit. V tomto ohledu spole€nost Fincentrum trva na tom,
aby velikost vSech poplatkii, odmén a provizi produktu povinného ru¢eni nepfeséhla hranici 35
% celkové zaplacené hodnoty prvnich tii let pojisténi. Toto bude pro partnerskou spoleénost

predstavovat hlavni omezujici kritérium pii tvorbé ceny investiéniho povinného ruceni. [62]

Na zéklad¢ tohoto nakladového omezeni ceny produktu je ziejmé, Ze nejvhodnéjsi zplisob
stanoveni kone¢né ceny je jednoznacné€ ndkladové orientovana metoda tvorby ceny. Piesnéji
fe¢eno jednd se o metodu cilovych nakladd, kterych miize partnerskd pojistovna na produktu

investi¢niho povinného ru¢eni maximalné dosahnout. [11]
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6.4.2. Distribucni kanaly
Distribu¢ni cesty skoro vSech financ¢nich produkti jsou rozdélené¢ na dva sméry. Prvni
distribu¢ni kanal predstavuji samotné finan¢ni instituce, tim druhym pak jsou finan¢ni poradci
riznych poradenskych firem. Tyto spole¢nosti ziskavaji na trhu prodeje finan¢nich produktii
stale vétsi podil a stavaji se dominantnimi distributory. Ani v piipadé investi¢niho povinného

ruceni se neptedpoklada jiny vyvoj. [11], [62]

Partnerska pojistovna vytvati vlastni distribuéni kanaly pomoci svych zaméstnanct a zastupc,
ktefi investi¢ni povinné ruceni prodavaji jak na vlastnich pobockach, tak i na jinych mistech
Vv piipad¢ zastupcu. Tento zpusob prodeje je vSak pomérné ndkladny a nepiindsi takovy

vysledny efekt jako v piipadé druhé moznosti distribuce tohoto produktu. [62]

Hlavni zptisob distribuce produktu k zakaznikovi piedstavuji financni poradci. Finan¢ni poradci
sami cilen¢ vyhledavaji a oslovuji potencialni zakazniky, kterym investi¢ni povinné ruceni
nabizi. Za svoji praci jsou v piipadé sjednani smlouvy s klientem odménovani formou provize
od dané partnerské pojistovny. Tato odména je jiz zakalkulovana v cené¢ produktu. Tento
zpusob distribuce je velmi efektivni a ptinasi viditelné vysledky v prodeji finan¢niho produktu.
[62]
6.4.3. Komunikalni strategie

zavadény produkt do povédomi lidi takovym zpiisobem, aby byl povaZzovan majiteli vozidel za
jednu z moznych alternativ pii vybéru povinného ruceni pro jejich vozidlo. Na zakladé tohoto

pozadavku byl pii formulaci strategickych vychodisek formulovan tento cil:

,, Cilem inovovaného produktu je stat se v priibehu 2 let plnohodnotnym konkurencnim
produktem klasického povinného ruceni v povédomi zdakaznikiu. Snahou je dosahnout
V planovaném obdobi alespon 10 % podilu na trhu produktii povinného ruceni, cemuz
dopomiize predevsim tésna spoluprace mezi spolecnosti Fincentrum a partnerskou pojistovnou,

ktera dany produkt prevezme do svého portfolia.  [5], [62]

Pro dosazeni vySe formulovaného cile bude uplatnén nediferencovany typ komunikaéni
strategie. Konkrétné se jedna o strategii push, kdy partnerska pojistovna ve spolupraci se
spolec¢nosti Fincentrum vyuzije predev§im dva komunikacni néstroje. Jednim z té€chto nastroji
je forma pifimého marketingu. Pfimy prodej v pfipad¢ investicniho povinného ruceni

pfedstavuje sit’ finan¢nich poradct, ktefi tento produkt nabizeji majitelim vozidel. Kromé

vvvvv
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uplatiovan 1 dalS§i komunikacni ndstroj, kterym je podpora prodeje. Podpora prodeje je
zaméfend na soucCasné klienty partnerské finanéni instituce, kteti v piipad¢ sjednani

investi¢niho povinného ruceni ziskaji bonus. [11], [62]

Samoziejmosti je 1 vyuziti dal§iho komunikac¢niho nastroje, kterym je PR. Spolec¢nost
Fincentrum se jako vyvijejici slozka inovovaného produktu zavazuje ke spolupraci
S partnerskou pojistovnou i v této oblasti. Zvetejnéni recenzi a informativnich ¢lankl na svych
odbornych finan¢nich portalech jednoznacné také podpoifi povédomi o produktu mezi

navstévniky téchto internetovych stranek. [11], [62]

Komunikaéni prostfedky, které budou vyuzity pfi uplatnéni strategie push, jsou uvedeny
V nasledujici tabulce.

Tab. ¢. 13: Komunikacni prostredky pro investicni povinné ruceni

Nastroj komunikace Forma komunikace

piimy marketing sit’ finan¢nich poradct
podpora prodeje slevy pro klienty partnerské pojistovny
PR ¢lanky na odbornych finan¢nich portalech

spole¢nosti Fincentrum

Zdroj: [11], [62], vlastni zpracovani, 2014

Dilezitou soucasti komunikacni strategie je jeji rozpocet. V soucasné etapé vyvoje produktu ho
v§ak neni mozné sestavit, jelikoz nakladové polozky komunika¢nich néstrojii zavisi na objemu
prodeje investicniho povinného ruceni. At uz se jednd o naklady pojistovny vyplyvajicich
Z vyplaceni pfislusné provize jednotlivym finanénim poradciim, nebo o ztratu vyplyvajici
Z poskytnuti slevy na produkt sou¢asnym klientlim partnerské pojistovny. Obé¢ tyto polozky
jsou jednoznaén¢ uréeny objemem prodeje. [11], [62]
6.5. Evaluace marketingového planu

Hodnoceni uspésnosti marketingového planu investiéniho povinného ruceni je mozné
jednoznaéné posoudit z hlediska definovaného cile. To znamen4, ze do dvou let od zavedeni
investicniho povinného ruceni na trh finan¢nich produktti musi tento produkt dosdhnout

minimalné 10 % podilu na trhu produktd povinného ruéeni vozidel. [62]

Udaje o prodeji jednotlivych finanénich produktii ziskava a zpracovava pro svoje potieby

spole¢nost Fincetrum prosttednictvim pracovnikl analytického oddéleni. Toto oddéleni nabizi
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mimo jiné vedeni spolecnosti 1 finanénim poradctim pravidelné reporty o vyvoji prodeje
produktt, diky ¢emuz jsou vSichni kompetentni pribézné informovani o aktualnim stavu trhu.
Stejné prubézné kontrole o vyvoji prodeje bude podrobeno i investicni povinné ruceni, coz
umozni rychle a v€as reagovat na ptipadné problémy spojené s produktem a navrhnout pottebné

opatfeni na jejich odstranéni. [62]
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Zaver

V dnesni dob¢ jiz neni Zadny pochyb o tom, Ze inovacni piistup je velmi silnym nastrojem pro
zvySovani konkurenceschopnosti firem. | navzdory tomu se inova¢nimi aktivitami zabyva méné
nez polovina viech &eskych ekonomicky aktivnich podnikt. Podle Setieni, které Cesky
statisticky ufad provadi pravidelné kazdé tii roky, provedlo v letech 2010 — 2012 jakoukoliv

inovaci pouze 43,8 % podnikti v Ceské republice.

Diivodt pro¢ inovovat je hned nékolik. V ptipadé produktovych inovaci je cilem ptedevsim
zvySeni objemu prodeje spojen¢ho S nartstem trzeb. Dokazuji to i dal§i vysledky vyse
zminéného prizkumu. Dle vysledki je nejcastéji uvadénym divodem (44,5 %) pro zavadéni
produktovych inovaci v ¢eskych podnicich rozsifeni stdvajiciho portfolia produktl, nebo
moznost vstupu na nové trhy (necelych 20 %). Pouze 2 % dotazanych uvedlo, Ze inovuji

ve snaze docilit snizeni negativnich ¢inkd produktd na zivotni prostiedi.

Stimuli, které podnécuji inovacni aktivity podniku, existuje celd fada. Jednim z moznych
inovacnich impulzii mohou byt naptiklad i samotni zdkaznici. Pravé klienti financné-
poradenské spolecnosti Fincentrum se stali zékladnim prvkem pfi vyvoji nového finan¢niho
produktu, ktery spojil vyhody dvou samostatnych finan¢nich produktii, povinného ruceni a

spofeni.

Investi¢ni povinné ru€eni predstavuje na jedné strané pojistnou smlouvu mezi dvéma stranami,
pojistnikem a pojiStovnou, na zakladé které plynou ob&éma strandm povinnosti. Pojistnik se
zavazuje platit fadné a v€as sjednané pojistné, pojisStovna se pak v pripad¢ pojistné udalosti
zavazuje vyplatit ptisluSnou pojistnou ¢astku. Druhou ¢ast produktu piedstavuje jeho investi¢ni
slozka. V pfipadé¢ uzavieni investicniho povinného ruceni vede pojistovna klientovi
individualni G¢et tvofeny podilovymi investi¢nimi jednotkami, které jsou nakupovany za tu ¢ast

piijaté platby, ktera prevysuje hodnotu placeného pojisténi a spravnich poplatkd.

Pojistna slozka produktu byla vytvofena po dikladné analyze soucasného portfolia produktti
povinného ruceni. Na tomto zakladé je mozné tvrdit, ze produkt se kvalitativné nijak vyrazné
nelisi od soucasné na trhu nabizenych produktii povinného ruceni. Jeho vyjimecnost tedy

spociva predevsim ve spoftici slozce.

Cilem investicniho povinného ruceni je stdt se v prabéhu dvou let plnohodnotnym
konkurenceschopnym produktem mezi produkty povinného ruceni a dosahnout na tomto trhu

alespont 10 % podil. Pro dosazeni tohoto cile byla jako nejvhodné&jSi zvolena jedna
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z generickych strategii podle Portera, strategie diferenciace. Investicni povinné ruceni je
jednoznacéné produkt, ktery se od konkurenénich produkti snazi odlisit svoji unikatnosti. Navic
byl vytvoren tak, aby byl dostupny vS§em majiteltim vozidel. Jedna se tedy o produkt se Sirokym

zameérenim trhu.

Zakazniky povinného ruceni jsou vSichni majitelé vozidel. Pfi¢ina ndkupu tohoto produktu neni
tedy dobrovolnd, ale jak jiz z ndzvu plyne, je povinnd ze zdkona. Zakaznickou zakladnu
povinného ruceni tvoii podle zkusenosti spolecnosti Fincentrum tii segmenty: konzervativni
klienti, nestali zdkaznici a majitel¢ luxusnich vozidel. Pfi vyhodnocovani atraktivnosti a
vhodnosti jednotlivych segmentl pro investicni povinné ruc¢eni se doporucuje zacilit predevsim
na klienty konzervativni a nestalé. Segment majitel luxusnich vozidel, kteti vyzaduji u
produktu povinného ruceni ptredev§im velmi vysoky nadstandard, neni nabidkou nového
povinného ruceni vitbec zasazen. Navic se piedpoklada, Zze pro né spofici slozka nebude mit

zédsadni vyznam.

Marketingovy mix fe$i mimo jiné celou strategii, ktera bude uplatnéna v ptipadé nového
produktu. Vyslednd cena investicniho povinného ruceni je tvofena ze dvou polozek, ceny
pojistného a vyse spofeni. V obou téchto slozkach jsou zahrnuté také poplatky, které zakaznik
plati pojistovné za sjednani produktu. Vyslednou cenu produktu nechdva spolecnost
Fincentrum v kompetenci ptislusné pojistovny. Jedinou podminku, kterou si spole¢nost klade,
je vyse poplatkli spojenych s timto produktem. Poplatky tedy ptredstavuji pro kazdého klienta
naklad. Od 1. ledna 2015 bude mozné sledovat nékladovost investi¢nich produktii podle
jednotného ukazatele, kterym je Standardizovany ukazatel nakladovosti. Jeho autorem je Ceska

asociace pojistoven.
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Priloha A

Pojist'ovna - produkt: Allianz - Autopojisténi 2012

Parametr / Varianta Normal Optimal Exluziv
limity pojistného plnéni 35/35 50/50 150/150
Fidi¢ - skody na vécech na sobé ne Ne Ne
nebo u sebe
manzel ridice a osoby pFibuzné v
Fadé primé - skody na vécech na ne Ne Ne
sobé nebo u sebe
skody na vlastnim vozidle ne Ne Ne
zakladni asistence ano Ano Ano

povinné ruceni malého
motocyklu

zdarma do 50 ccm

zdarma do 50 ccm

zdarma do 50 ccm

povinné ruceni pripojného
voziku

zdarma do 750 kg

zdarma do 2 500 kg

zdarma do 2 500 kg

Urazové pojisténi:

Fidic - trvalé nasledky
Urazu

pripojisténi

pripojisténi

Pripojisténi

Fidi€ - smrt Grazem

pripojisténi

pripojisténi

Pripojisténi

urazové pojisténi déti ve
vozidle

zdarma

zdarma

Zdarma

urazové pojisténi

pripojisténi

pripojisténi

Pripojisténi

urazové pojisténi - cena

180 K¢ / sedadlo

Zivelné pojisténi: ne zdarma Zdarma

e spoluticast - bez spoluti¢asti bez spoluticasti
e (1izemni platnost - Evropa Evropa
Poékozeni ResR ne zdarma Zdarma
zviretem:

e spoluiicast - bez spolutcasti bez spoluticasti
e Uzemni platnost - Evropa Evropa
Stret vozidla se zvifetem: ne Ne Zdarma

e spoluiicast

bez spoluticasti

e Uzemni platnost

Evropa

Cross-selling:

e produkty

penze, Zivot,

penze, zivot, majetek

penze, zivot, majetek

majetek
e sleva za produkt 7% 5% 5%
e maximalni sleva 21% 15% 15%
e propojisténost s HAV 5% 5% 5%
nahradni vozidlo po dobu ne Ne zdarma - 5 dni
1. Skoda bez vlivu na
S ne Ne Ano
sezonni pojisténi ano Ano Ano
pocet kategorii vozidel do 3,5 t 8 8 8
plnéni z ceny obvyklé obvyklé Obvyklé




Priloha A

Pojist'ovna - produkt: AXA Pojist'ovna - Auto 1110

Parametr / Varianta Standard Standard Plus
limity pojistného plnéni 35/35 70/70
ridic€ - Skody na vécech na sobé nebo u sebe ne Ne
vmaniel Fidivée a osoby piiibuzné v Fadé primé - ne Ne
skody na vécech na sobe nebo u sebe
skody na vlastnim vozidle ne Ne
zakladni asistence ano Ano
povinné ruceni malého nelze Nelze
motocyklu
povinné ruceni pfipojncho 325 K¢ - 845 K& 344 K& - 895 K&
voziku

Urazové pojisténi:

FidiC - trvalé nasledky urazu

pripojisténi

Pripojisténi

Fidic - smrt Urazem

pripojisténi

Pripojisténi

urazové pojisténi déti ve vozidle

pripojisténi

Pripojisténi

urazové pojisténi

pripojisténi

Pripojisténi

urazové pojisténi - cena

100 K¢ - 143 KC (dle poctu sedadel)

Zivelné pojisténi: ne Ne
e spoluiicast - -

e Uzemni platnost - -
Poskozeni vozidla zvifetem: ne Ne
e spoluiicast - -

e Uzemni platnost - -
Stret vozidla se zviretem: ne Ne
e spolutiicast - -

e Uzemni platnost - -
Cross-selling: ne Ne
e produkty - -

e sleva za produkt - -

e maximalni sleva - -

e propojisténost s HAV - -
nahradni vozidlo po dobu 1 den 1 den
1. skoda bez vlivu na bonus ne Ne
sezonni pojisténi ne Ne
pocet kategorii vozidel do 3,5 t 4 4
plnéni z ceny obvyklé Obvyklé




Priloha A 3

Pojist'ovna - produkt: Ceska podnikatelska pojist'ovna - Autopojisténi Combi Plus II.

Parametr / Varianta SPOROPOV SPECIALPOV SUPERPOV
limity pojistného plnéni 35/35 50/50 100/100
ridic€ - Skody na vécech na sobé ne ne Ne
nebo u sebe
manzel Fidice a osoby pFibuzné v
radé primé - skody na vécech na ne ne Ne

sobé nebo u sebe

skody na vlastnim

. ne ne ne

vozidle

zakladni asistence ano ano ano
ovinné ruceni malého zdarma do 50

P zdarma do 50 ccm | zdarma do 50 ccm

motocyklu ccm

povinné ruceni

pFipojného voziku zdarma do 75 kg | zdarma do 75 kg | zdarma do 750 kg

Urazové pojisténi:

ridic - trvalé nasledky

z pripojisténi zdarma zdarma
urazu

Fidic€ - smrt Grazem pripojisténi zdarma zdarma
urazové pojisténi déti v v v vy v vy
ozl pripojisteni pripojisteni pripojisteni
Grazové pojisténi pripojisténi pripojisténi pripojisténi
urazové pojisténi -

cena 120 K¢/sedadlo

Zivelné pojisténi: v ramci pripojisténi prirodnich rizik

e spoluiicast 10% 10% 10%

e Uzemni platnost Evropa Evropa Evropa
Po’sikozem Rzl v ramci pripojisténi prirodnich rizik
zviretem:

e spolutiicast 10% 10% 10%

e Uzemni platnost Evropa Evropa Evropa
f‘t,'i-‘:ett‘:::'dla se v ramci pripojisténi prirodnich rizik

e spolulicast 10% 10% 10%

e Uzemni platnost Evropa Evropa Evropa
Cross-selling:

e produkty - - -

o sleva za produkt - - -

e maximalni sleva - - -

e propojisténost s HAV 5% 10% 15%
nahradni vozidlo po v vy v vy v vy
dobu pripojisteni pripojisteni pripojisteni
1. Skoda bez vlivu na

bonus ne ne ne
sezonni pojisténi ano ano ano
pocet kategorii vozidel do 3,5 t 8 8 8

plnéni z ceny obvyklé obvyklé obvyklé




Priloha A 4
Pojist'ovna - produkt: Ceska pojistiovna - Sdruzené pojisténi vozidla
. Exkluzive | Exkluzive

SR O Start Standard Exkluzive Plus Max
limity pojistného plnéni 35/35 50/50 100/100 120/120 150/150
ridic€ - Skody na vécech
na sobé nebo u sebe ne ne ne ne ne
manzel Fidice a osoby
pribuzné v radé primé -
< Y . ne ne ne ne ne
skody na vécech na sobé
nebo u sebe
Skody na vlastnim

. ne ne ano ano

vozidle ne
zakladni asistence ne ano ano ano ano

povinné ruceni malého
motocyklu

pripojisténi

pripojisténi

pripojisténi

pripojisténi

pripojisténi

povinné ruceni
pripojného voziku

pripojisténi

pripojisténi

pripojisténi

pripojisténi

pripojisténi

Urazové pojisténi:

Fidi¢ - TNU

pripojisténi ano ano ano ano
Fidi€ - smrt irazem pfipojisténi ano ano ano ano
urazové pojisténi déti ve v ewiw v eviw
vozidle pripojisteni pripojisteni ano ano ano
Grazové pojisténi pripojisténi pripojisténi ano ano ano

urazové pojisténi - cena 135 - 538 K¢/sedadlo

Zivelné pojisténi: pripojisténi pripojisténi pripojisténi | pfipojiSténi | pripojisténi

e spoluiicast 5000 K¢ 5000 K¢ 5000 K¢ 5000 K¢ | 5000 K¢

e Gizemni platnost CR CR CR CR R

Poskozeni vozidla

zviretem: ne ne ne ne ne

e spoluicast - - - - -

e izemni platnost - - - - -

Stret vozidla se v viw o v viw s VR

. pripojisteni pripojisteni pripojisteni | pripojisteni 0

e spoluticast 5000 K¢ 5000 K¢ 5000 K¢ 5000 K¢ | 5000 K¢

e (izemni platnost CR CR CR CR CR

Cross-selling:

e produkty - - - - -

¢ sleva za produkt - - - - -

e maximalni sleva - - - - -

e propojisténost s HAV 5% 5% 5% 5% 5%

nahradni vozidlo po dobu ne 3dny 3 dny 3dny 3 dny

1. Skoda bez vlivu na ne ne ne ano ano

bonus

sezonni pojisténi ne ne ne ne ne
ocet kategorii vozidel

5015t 9 7 7 7 7 7

plnéni z ceny obvyklé obvyklé obvyklé obvyklé obvyklé




Priloha A

Pojist'ovna - produkt: CSOB Pojist'ovna - NASE AUTO

Parametr / Varianta Standard Dominant Premiant

limity pojistného pInéni 44/35 60/60 100/100
Fidi€ - Skody na vécech na sobé nebo

ano ano ano
u sebe
manzel Fidice a osoby pribuzné v radé
prfimé - skody na vécech na sobé nebo ano ano ano
u sebe
skody na vlastnim vozidle ne ne ano
zakladni asistence ano ano ano
povinné ruceni malého 324 K& 341 K& 350 K&
motocyklu
povinne ruceni, 208 K¢ 219 K& 225 K¢
pripojného voziku
Urazové pojisténi:
ridic - trvalé nasledky
, ano ano ano
urazu
ridic¢ - smrt irazem ano ano ano

urazové pojisténi déti ve
vozidle

pripojisténi

pripojisténi

pripojisténi

urazové pojisténi

pripojisténi

pripojisténi

pripojisténi

urazové pojisténi - cena

84

K¢ - 341 K¢/sedadlo

Zivelné pojisténi:

pripojisténi

pripojisténi

pripojisténi

e spoluiicast 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢
e izemni platnost CR CR CR
Poskozeni vozidla

pe ne ne ne
zviretem:
e spoluticast - - -
e Uzemni platnost - - -
Stret vozidla se zvifetem: ne ne ne

e spolutiicast

e Uzemni platnost

Cross-selling:

jakakoliv PS u

jakakoliv PS u

jakakoliv PS u

* produkty ¢soB ¢soB ¢soB

e sleva za produkt 5% 5% 5%

e maximalni sleva 5% 5% 5%

e propojisténost s HAV 5% 5% 5%
nahradni vozidlo po dobu max. 30 dni max. 30 dni max. 30 dni
1. Skoda bez vlivu na

bonus ne ne ne
sezonni pojisténi ne ne ne
pocet kategorii vozidel do 3,5 t 10 10 10
plnéni z ceny obvyklé obvyklé obvyklé




Priloha A

Pojist'ovna - produkt: Generali - Smart

Parametr / Varianta Zaklad Komplet Exkluziv
limity pojistného plnéni 35/35 70/70 100/100
ridic€ - Skody na vécech na sobé nebo u

ne ne ne

sebe
manzel Fidice a osoby pribuzné v Fadé
primé - skody na vécech na sobé nebo u ne ne ne
sebe
skody na vlastnim ne ne ne
vozidle

zakladni asistence

ano - zakladni

ano - rozSirené

ano - rozsirené

povinné ruceni malého

276 K¢ 332 K¢ ne
motocyklu
p?’vm_ne’ rucenl’ 184 K¢ 221 K¢ ne
pripojného voziku
Urazové pojisténi:
Ll B eL 7 Fipojigténi Fipojigténi ano
Grazu pfipoj pfipoj
Fidi€ - smrt irazem pripojisténi pripojisténi ano

urazové pojisténi déti
ve vozidle

pripojisténi

pripojisténi

pripojisténi

urazové pojisténi

pripojisténi

pripojisténi

pripojisténi

urazové pojisténi - cena

135 K¢ - 405 K¢

Zivelné pojisténi:

pripojisténi

pripojisténi

pripojisténi

e spoluiicast

1 000 K¢

1 000 K¢

1 000 K¢

e izemni platnost

CR

CR

CR

Poskozeni vozidla
zviretem:

pripojisténi

pripojisténi

pripojisténi

e spoluiicast 1 000 K¢ 1 000 K¢ 1 000 K¢
e izemni platnost CR CR CR
Stret vozidla se

- ne ano ano
zviretem:
e spolutiicast - 1 000 K¢ 1 000 K¢
e Gzemni platnost - CR CR

Cross-selling:

jakakoliv PS u

jakakoliv PS u

jakakoliv PS u

O 5] Generali Generali Generali
e sleva za produkt 5% 5% 5%

e maximalni sleva 10% 10% 10%
e propojisténost s HAV 5% 5% 5%
:ﬁgzadni Herbl ] 1 den 1 den 5 dnd
1. skoda bez vlivu na

bonus ne ne ne
sezonni pojisténi ne ne ne
pocet kategorii vozidel do 3,5 t 9 9 9
plnéni z ceny obvyklé obvyklé obvyklé




Priloha A

Pojist'ovna - produkt: Kooperativa pojistiovna - NAMiRU

motocyklu

Parametr / Varianta I II. III.
limity pojistného plnéni 35/35 70/70 100/100
ridic€ - Skody na vécech na sobé
ne ne ne
nebo u sebe
manzel Fidice a osoby pFibuzné v
radé primé - skody na vécech na ne ne ne
sobé nebo u sebe
S L T NA100PRO NA100PRO NA100PRO
vozidle
zakladni asistence ano ano ano
povinné ruceni malého v vw v vix s v v
pripojisteni pripojisteni pripojisteni

povinné ruceni
pripojného voziku

pripojisténi

pripojisténi

pripojisténi

Urazové pojisténi:

ridic - trvalé nasledky
urazu

pfipojisténi

pripojisténi

pripojisténi

Fidi€ - smrt Urazem

pripojisténi

pripojisténi

pripojisténi

urazové pojisténi déti
ve vozidle

pripojisténi

pripojisténi

pripojisténi

urazové pojisténi

pripojisténi

pripojisténi

pripojisténi

urazové pojisténi - cena

22 - 173 K¢ / sedadlo

Zivelné pojisténi:

pripojisténi

pripojisténi

pripojisténi

e spoluiicast

1%, min. 1 000 K¢

1%, min. 1 000 K¢

1%, min. 1 000 K¢

e Uzemni platnost

CR

CR

CR

Poskozeni vozidla
zviretem:

pripojisténi

pripojisténi

pripojisténi

e spolulicast

1%, min. 1 000 K¢

1%, min. 1 000 K¢

1%, min. 1 000 K¢

e Uzemni platnost

CR

CR

CR

Stret vozidla se
zviretem:

pripojisténi

pripojisténi

pripojisténi

e spolulicast

1%, min. 1 000 K¢

1%, min. 1 000 K¢

1%, min. 1 000 K¢

e izemni platnost CR CR CR
Cross-selling:

e produkty - - -
e sleva za produkt - - -
e maximalni sleva - - -
e propojisténost s HAV 5% 5% 5%
nahradni vozidlo po

dobu ne ne ne
1. Skoda bez vlivu na

bonus ne ne ne
sezonni pojisténi ne ne ne
pocet kategorii vozidel do 3,5 t 6 6 6
plnéni z ceny obvyklé obvyklé obvyklé




Ptiloha A 8
Pojist'ovna - produkt: UNIQA pojist'ovna - Auto & volnost
POV
. POV POV POV Super POV POV POV POV
Rataimetpivakialita Basic | Super | Super | FIX | Ekonom | MAX MAX MAX
35/35 50/60 |100/100]|150/150| 35/35 35/35 50/60 |100/100
limity pojistného plnéni 35/35 50/60 100/100 | 150/150 35/35 35/35 50/60 100/100
Fidi¢ - skody na vécech na
sobé nebo u sebe ne ne ne ne ne ne ne ne
manzel Fidice a osoby
pribuzné v fadé primé -
& = - ne ne ne ne ne ne ne ne
skody na vecech na sobé
nebo u sebe
Skody na vlastnim vozidle ne ne ano ano ne ne ne ne
zakladni asistence ano ano ano ano ano ano ano ano
pov malého motocyklu 360 K¢ 376 K¢ 392 K¢ - 360 K¢ 360 K¢ 376 K¢ 392 K¢
pov pripojného voziku 240 K¢ 248 K¢ ne ne 240 K¢ 240 K¢ 248 K¢ ne

Urazové pojisténi:

Fidi¢ - TNU

pripojisténi

pripojisténi

pripojisténi

pfipojisténi

pripojisténi

pfipojisténi

pripojisténi

pripojisténi

Fidi¢ - smrt irazem pripojisténi | pfipojiSténi | pripojisténi | pripojiSténi | pripojiSténi | pripojisténi | pripojisténi | pripojisténi
urazové pojisténi déti ve . ... .| zdarmado | zdarmado | zdarmado | v v o v v | v v |
vozidle pripojisteni 15let 15let 15let pripojisteni | pripojisteni | pripojisteni | pripojisteni

urazové pojisténi

pfipojisténi

pripojisténi

pripojisténi

pripojisténi

pripojisténi

pripojisténi

pripojisténi

pripojisténi

urazoveé pojisténi - cena

120 K¢ / sedadlo

Zivelné pojisténi: ne ne ne ne ne ano ano ano

e spoluticast - - - - - 1000 K¢ | 1000KC | 1000 K¢

e izemni platnost - - - - - CR CR CR

:&iﬁ::;':i TEELE ne ne ne ne ne ne ne ne

e spoluticast - - - - - - - -

e Uzemni platnost - - - - - - - -

Stiet vozidla se zviretem: ne ne ne ne ne ne ne ne

e spoluticast - - - - - - - -

e Uizemni platnost - - - - - - - -

Cross-selling:

e produkty - - - - - - - -

e sleva za produkt - - - - - - - -

e maximalni sleva - - - - - - - -

e propojisténost s HAV - - - - - - - -

nahradni vozidlo po dobu 1 den 1 den 1 den 1 den 1 den 1 den 1 den 1 den

;;)il:;da Erula e ne ne ano ano ne ne ne ne

sezonni pojisténi ne ne ne ne ne ne ne ne

goséet kategorii vozidel do 6 6 6 6 6 6 6 6
5t

pInéni z ceny obvyklé | obvyklé | obvyklé | obvyklé | obvyklé | obvyklé | obvyklé obvyklé




Priloha A

Pojist'ovna - produkt: Wiistenrot - ProAuto

Parametr / Varianta Zakladni tarif Zvyseny tarif
limity pojistného plnéni 35/35 70/70
ridic€ - Skody na vécech na sobé nebo u sebe ne ne
vmaniel Fidivée a osoby piiibuzné v fadé primé - ne ne
skody na vécech na sobe nebo u sebe
skody na vlastnim vozidle ne ne
zakladni asistence ano ano

povinné ruceni malého
motocyklu

320 - 4 260 K¢

340 - 4 460 K¢

povinné ruceni pripojného
voziku

200 K¢/540 Ke

220 K¢/580 K¢

Urazové pojisténi:

FidiC - trvalé nasledky urazu

pripojisténi

pripojisténi

Fidic - smrt Urazem

pripojisténi

pripojisténi

urazové pojisténi déti ve
vozidle

pripojisténi

pripojisténi

urazové pojisténi

pripojisténi

pripojisténi

urazové pojisténi - cena 192 K¢/sedadlo

Zivelné pojisténi: pripojisténi pripojisténi
e spoluiicast 5000 K¢ 5000 K¢
e izemni platnost CR CR
Poskozeni vozidla zvifetem: pripojisténi pripojisténi
e spoluiicast 5000 K¢ 5000 K¢
e izemni platnost CR CR
Stret vozidla se zvifetem: ne ne

e spoluticast

e Uzemni platnost

Cross-selling:

jakakoliv smlouva u

jakakoliv smlouva u

O 5] Wiist. Wiist.
e sleva za produkt 5% 5%

e maximalni sleva 10% 10%
® propojisténost s HAV 5% 5%
nahradni vozidlo po dobu ne ne
1. skoda bez vlivu na bonus ne ne
sezonni pojisténi ne ne
pocet kategorii vozidel do 3,5 t 5 5
plnéni z ceny obvyklé obvyklé

Zdoj: [62], 2014
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Cilem diplomové prace s ndzvem Produktova a procesni inovace je ve spolupraci se spolecnosti
Fincentrum formulovat koncept vyvijené inovace finan¢niho produktu, kterym je investi¢ni
povinné ruceni. Snahou spolecnosti je vyvinout konkurenceschopny produkt povinného ruceni,

ktery bude nektera z partnerskych pojistoven ochotna zafadit do svého produktového portfolia.

Vyvijeny produkt spojuje vyhody dvou samostatnych finan¢nich produktli, povinného ruceni a
spofeni. Pojistnik se zavazuje tak, jako v pripad¢ klasické pojistné smlouvy, platit fadn¢ a vcas
stanovené pojistné. Cast platby, ktera prevysuje hodnotu placeného pojistného a spravnich

poplatk, ptedstavuje spoftici slozku produktu.

Zakaznickou zdkladnu povinného ruceni tvoii vSichni majitelé vozidel, tak jak to uklada zakon
o pojisténi odpovédnosti za Skodu zpisobenou provozem vozidla. Jednotlivé zdkazniky je
mozné rozdélit do tfi segmentacnich skupin na konzervativni klienty, nestdlé zdkazniky a
majitele luxusnich vozidel. Cileno bude piedev§im na prvni dvé zminéné skupiny, jelikoz
majitelé luxusnich vozidel nejsou timto produktem plné zasazeni. Produkt pro tyto klienty

nenabizi dostate¢ny nadstandardni balicek, ktery obvykle pro svoje hodnotna vozidla vyzaduji.

Nejvice diskutovanou polozkou pfipravované inovace je jednoznaéné cena investi¢niho
povinného ruceni. Vysledna cena produktu zahrnuje i riizné poplatky, jejichz vyse zavisi jak od
politiky konkrétni pojistovny, tak od investiéni strategie. Proto se spole¢nost Fincentrum
zarucila kontrolovat vysi téchto poplatki, coz ji umoziuje i zavedeni Standardniho ukazatele
nakladovosti investi¢nich produktd, ktery od 1. ledna 2015 musi povinné pouzivat vSechny

pojistovny. Jeho autorem je Ceska asociace pojistoven.
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BILIKOVA, Dasa. Product and Process Innovation. Diploma Thesis. Plzeni: Faculty of
Economics, University of West Bohemia, 82 p., 2014

Key words: innovation, product innovation, financial produkct, financial institution, insurance
company, compulsory motor third party liability, investment compulsory motor third party
liability

The aim of the thesis Product and process innovation is to form a product concept of a financial
innovation in collaboration with Fincentrum. The development product is called the investment
compulsory motor third party liability. The aim of the company Fincentrum is to develop a
competitive compulsory motor third party liability in that way the product will be included into

the product portfolio one of the insurance company.

The product is combination of two individual financial products, a compulsory motor third party
liability and an investment. The client of insurance is required to pay a insurance rate and the
insurance comany must pay money in case of the insured event. The part of the payment which

is extra of insurance rate and administrative fees is investment component of the product.

Customers of the product are all owners of the vehicles. This is required by the law. Customers
are divided into three segments: conservative clients, volatile clients and the owners of the
luxury vehicles. The product is mainly targeted the first and second groups. It is because the

owners of the luxury vehicles demand very high quality of the product and specific service.

The costs of investment compulsory motor third party liability is the most discussed item of the
innovation. The costs of product are included in its price. The charges of products are different
according to the specific policy of insurance company and the investment strategy. Therefore
Fincentrum guarantee to control the amount of the charges due to Standard cost ratio. The index
is created by Czech Insurance Association.



