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Vyzkum trhu pojis tovacich sluzeb

Market research in the field of insurance services

Souhrn

Diplomova prace se zabyva vyzkumem trhu v oblasiiSfovacich sluzeb.
Prace je rozélena na teoretickou a praktickoast. Teoretick&ast se tyka marketingu,
popisu jeho satésti a vztahu k zakazriik. Popisuje jednotlivé faze procesu vyzkumu
trhu, které jsou nasledraplikovany v praktick&asti prace. Saiésti praktickécasti
prace je analyzovani vyvoje paj@/acich sluzeb, srovnani hlavnich poskytovatel
pojistovacich sluzeb a prace samotnych gop&cich poradc pri vyhledavani klient,
jejich osloveni a nasledném poradenstvi. Cilem epii@cpostihnuti probléinv této
oblasti a jejich moZnéeSeni. V navaznosti na to je provedeno dotaznil&aténi,
jehoz cilem je zji$ini spokojenosti a nazibma poji¥ovaci sluzby a jejich objasni.
Vysledky z dotazniku a celé diplomové prace sldsypracovani navrinpro zlepseni

vztahi a powdomi zakaznik k poji¥ovacim sluzbam.

Summary

This diploma thesis deals with a market researctihe field of insurance
services. The thesis consists of theoretical arattipal parts. The theoretical part
concerning marketing, its components and a relatoth customers. The thesis
describes stages in the process of the marketrobsdhat are applied to the practical
part. The development analysis of the field of masge services, comparing main
insurence service providers and service insuranmesuitants during searching,
addressing clients and insurance counselling amgpoaenst of practical part of the
thesis. The aim of the thesis is analyzing problemshis field and their possible
resolution. Tha questionnaire examination is realjzhe aim of examination is find out
a satisfaction and opinions about insurance sesvasel its explanations. Results of
questionnaire and thesis serve for elaborate irtrmvasuggestions of relation and

awareness customers of insurance services.
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potreby, finance, dotazovani
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1. UVOD

Marketingovy proces zahrnujgadu cinnosti. Jednou z nich je i vyzkum trhu.
Predstavuje nedilnou sdést marketingu pro ziskdvani informaci o zakazhieigejich
pottebach. Cely proces vyzkumu je slozita a dlouhodndiéZitost, neh je nutné
stanovit problematiku i cile zkoumané oblasti, #vapravnou metodu vyzkumu,
rozhodnout jaké volit otazky, abychom zjistili imfioace o tom, co lidé c¥jt a pra to
chtgji. Ziskané informace se tykaji cilové skupiny zakéi, jejich ndzol a aiekavani,
a pomahaji tak firmam kipsrgjSimu zamdreni reklamy a propagace, a celkdepSimu

rozhodovéani a formulovani marketingovych strategtim sniZovani rizika.

Pro spolénosti je velmi obtizené uspokojit geby vSech lidi, proto je nutné
spotebitele rozdlit do skupin dle utitych kritérii a na ufitou skupinu se se svou
nabidkou zan¥it. Kazdy jedinec ma jiné pidby k¢emuz pispiva i zvySuji se urove
Zivota a zivotniho stylu, proto je nutné postihnodtiSnosti mezidznymi skupinami
z&kaznik. Spol€&nosti, jejichz cilem je zisk, se proto snazi covitg vyhowt
poZzadavkm zékaznik a upravit tak vlastnosti produktu di¢dpi zakaznik. To vSak
piinasi nutnost znatipsre zakazniky a jejich péeby. Dale je nutné mit znalosti o

prostedi, ve kterém spalaost @isobi, ale i o produktech a aktivitach konkurence.

VSechny subjekty — lidé i spaleosti jsou neustale v &ité interakci s prosedim,
ve kterém psobi. Progedi je vyuzivano v nas proggh, ale zarovie na vSechny sobi

i svymi vlivy, které neni nikdo schopen kontrolow&t piimo regulovat. Bsobeni
prostedi i dalSich vliwt pfinaSi spoustu moZznosti, jak vyuZéts i penize, avSakipasi
také fizna rizika, ped kterymi je dobré se preventévohranit, & uz se jedna o situace,
ve kterych hrozi nebezpie nehody zpsobené cizéi vlastni chybougi ptisobeni Ziwh.

V souwasné dob je nutné ¥novatcas na odhad budoucich situaci a fimkpredchazet.
Pokud spolénosti i samotni jedinci nénuji dostatek Usili i@dvidani a zabezpeni

svych rizik tak ohrozuji nejen svou (finar) budoucnost, ale i vlastni existenci.

Pri prodeji sluzby se musi klastudz na jina hlediska nez je tomu u klasického zbozi

U sluzeb ma velky vyznam z&iaa, protoze se &sSinou jedna o oziani celé firmy



poskytujici sluzby. Dlezité je ziskat dvéru zdkaznika a fpswdcéit ho o kvalig
poskytovanych sluzeb, zejména pokud jde o oblag§tipzacich sluzeb. To se tyka
piedevSim seriozniho a zdWého jednani spolmosti a jejich zawrstnand.
NejiinngjSi reklamou spolaosti je jeji dobré jméno a dopémni, zvIast pii
vyhledavéani a ziskdvani novych kliénKlicovym prvkem pi poskytovani sluzeb je
¢lovek — poji¥ovaci poradce. JeitkZité, aby mil potrebné znalosti o sluzbach cité

komunikani dovednosti afiedevSim schopnost wirprodat.

Prvni ¢ast prace je zpracovana na zakléiterarni reSerSe. Prviiést literarni reSerSe
definuje pojem marketing, marketingovou koncepaispedi a marketingovy mix.
Dale je vymezen pojem trh, jeho segmentace, tage# positioning. Nasleduje

podkapitola ¥novana vyzkumu trhu, jeho metodice, technikam arodEmu vzorku.

Druha céast literarni reSerSe se tyka specifikace sluzgirvln, které jsou v oblasti
sluZzeb podstatné, pofidvacich sluzeb a v posledtisti je definovan pojem pojiti a
jeho druhy.

Nasleduje praktick&ast prace. Prvni kapitola praktick@sti charakterizuje odwi
pojistovacich sluzeb dle jednotlivych ukazatpbdstatnych pro toto odivi a vyvojem

téchto ukazatel v dasové&ads.

Ve druhé kapitole praktické&sti je proveden vyzkum u dvou nejaspejSich ceskych
pojistoven —Ceské pojiovny a Kooperativy progdnictvim srovnani dle &itych

kritérii.

V posledni kapitole praktick€asti prace je realizovan vyzkum trhu po@igacich
sluzeb u respondeint Sowasti vyzkumu je specifikace hlavnich probtém oblasti
pojistovacich sluzeb a vypracovani dotazniku, ktery jaétan na zjistni spokojenosti
responderit s kvalitou pojiovacich sluzeb a pojidvacich poradc Na zaklad
vyhodnoceni vysledk z dotaznikového S&ni jsou prezentovany mozné navrhy na

zlepSeni komunikace v oblasti pdp&acich sluzeb.

10



2. LITERARNI RESERSE

Tato ¢ast prace vymezuje teoreticka vychodiska pro vyzkim v oblasti sluzeb. Jsou
zde vymezeny zakladni pojmy souvisejici s marketimgve sluzbach, popis
vyuzivanych trendl v marketingu sluzeb v sdasné dob, specifikace pojivacich
sluzeb a jejich produista postup p provadni vyzkumu trhu.

2.1. Marketing

Marketing je zaloZenipdevsim na vztazich se zakazniky a na trh orienéovadeni
spoletnosti! Spolenosti musi vyhledat kupuijici, identifikovat jejiglotreby, vytvdit
kvalitni vyrobky a sluzby, propagovat je a zptedkovat. Cilem je ziskat, udrzet si

a rozvijet zakazniky tim, Ze vytkiory$si hodnotu neZ konkurenée.

Marketing je integrovany proces, ktery v 8aahrnujeraducinnosti:®

e provacni vyzkumu trhu,

e analyzy prostdi,

* prizkum poteb a pani zakazniik,

* studium nakupniho rozhodovaciho procesu,
* planovani,

* tvorbu produktu,

» volbu distrib&nich cest,

* cenovou politiku,

* propagaci a komunikaci,

* fizeni poptavky.

V marketingo¥ orientované firmd musi byt celad spot@ost zanifena na zakaznika. To
zaji¥uje, aby se udrZzeni zakaznika stalo prioritou ahrgizangstnanci vyuzivali své
znalosti, pochopeni, motivaci, inspiraci igstavivost s cilem vybudovat trvalé vztahy
se zakazniky a vytti takové produkty a sluzby, které spji presré to, co zakaznik

! JAKUBIKOVA D. Strategicky marketings. 40
2 KOTLER P., et alModerni marketing: 4. evropske vydasii45
¥ JAKUBIKOVA D. Strategicky marketing. 41
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od firmy vyZaduje. Spotmosti provadji vyzkum mezi sotasnymi zakazniky, aby
zjistili jejich prani, ziskaly tak napady na nové produkty a sluzbptestovaly
zamysSlena zlepSeni vyrolbk Tento marketing obvykle funguje d@bjen tam, kde
zakaznici ¥di, co ch¢ji. V mnoha pipadech vSak zakaznici e, co chiji, nebo
dokonce co chtit mohou, a proto je nutné, aby firoguntly potitebam zakaznika Iépe
nez on sam a vytvédly produkty a sluzby, které spini jejich pelty nyni i

v budoucnosti?

2.1.1.Marketingova koncepce

Marketingova koncepce vychazi z toho, Ze dosazehispol€nosti je zaloZzeno na
uréeni poteb zakaznik a jejich naplani efektivreji nez konkurence. Bive se prodejci
zamerovaly na pildkani novych zakaznika vytv&eni transakci — tedy na prodej.
V sowasné dob vSak znény v demografickém rozlozeni, ekonomické a konkémén
faktory znamenaji, Ze novych zakazhile stale méth Rostou naklady na ziskani
novych zakaznik, jsou az ptkrat vyssi nez naklady na udrzeni zakaznika sjeoiébjo.
PrestoZe nalezeni novych zakazniistava dlezitym faktorem, draz se pesouva na
udrzeni vynosnych zakaziila vybudovani trvalych vztats nimi®

Marketingova koncepce se z&mje na:°
* vyhledani, volbu a vyzkum cilovych tth
» kvantifikaci acasovou dosazitelnost @jlkterych chce firma
na trzich dosahnout,
» stanoveni zfisobu dosazeni dilpomoci vykiru marketingové
a obchodni strategie,
* rozhodnuti o vyuziti marketingovych nastr@ vypracovani

konkrétni nabidky.

4 KOTLER P., et alModerni marketing: 4. evropské vydami51
®tamtéz, s. 47, JAKUBIKOVA DStrategicky marketings. 41
® KOZEL R.Moderni marketingovy vyzkym 14;
MACHKOVA H. Mezinarodni marketing: nové trendy a reflexe’ave svte, s. 15
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2.1.2.Marketingove prostredi

Marketingové prosedi se vyznéuje ugitou pronenlivosti véase a pedstavuje jak
prilezitosti, tak i hrozby, proto spaleosti musi nejen neustale sledovatémgn
v prostedi, ale také se jim fzpusobovat. To fedstavuje flezitost pro vyuziti

marketingového vyzkumd.

Mikroprost Fedi predstavuje sily blizko spaieosti, které ovliviuji schopnost usip
u zékaznik a spoléng vytvéieji hodnotu firmy. Pat sem:®

spolenost,

o distribwni firmy,

o zé&kaznicke trhy,

* konkurence,

* vefejnost (vladni a finami instituce, média, alanské

iniciativy, mistni komunita a @ané).

Makroprostedi zahrnuje SirSi spotenské sily, které ovliwiji celé mikroprosedi.
Pod pojmem makroprastdi nalezneme mnozZstvi redvidatelnych vliv, jejich
vyvojovych trend a tendenci. Tyto vlivy je nutnéikladré monitorovat a analyzovat,

aby tak bylo moZné odhadnout nasledky jejithgbeni. Jedna se o faktoty:

e demografické,

» ekonomickeé,

e prirodni,

» technologické (inovni),
» politické (legislativni),

e kulturni.

"KOTLER P., et alModerni marketing: 4. evropské vydasi129
8 tamtéz s. 130
® KOZEL R.Moderni marketingovy vyzkums 16
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2.1.3.Marketingovy mix
.Marketingovy mix spolu s vybem trznich segmeita cilovych trii vytvéeji

marketingovou strategii firmy*?

Marketingovy mix v podstét predstavujefadu aktivit, které spobmosti vytv&i, aby
ovliviovali zakazniky a poptavku, uspokojovali felty a pani cilovych trii a
dosahovali tak svych &' Klasickd podoba marketingové mixu se skladacae
zakladnich prvic tzv. ,4P“. Jedna se o:

e produkt (product),

e cenu (price),

* misto (place),

* propagaci (promotion).

Kazdy prvek marketingového mixu se sklada z dalsiidtich prvki. Mezi tyto diti

prvky jsou zpravidla Zazovany:*?

u produktu — zn&a, kvalita, technicka Urovie baleni, design, velikost, servis,

moznost vyminy, zar&ni podminky;

- U ceny — prodejni ceny, slevy, rabaty, platebni@ayé podminky;

- U mista (distribuce) — velikost a ungist, piistupnost, distribéni cesty, odbyt,
volba dodavatele, velikost zasob;

- u propagace (tzv. komunikai mix) — reklama, osobni prodej, podpora prodeje,

public relations, imy marketing.

Marketingovy mix ve formy 4P je vSak zjednoduSeny a na trh se dikedgvsSim z
hlediska prodavajicich. Existuji i dalSi podoby ketingového mixu, nap pohled

kupuijicich je moZné postihnout tzv. 4C, co? vyigek: =

» hodnotu produktu z hlediska zéakaznika (customarejal

* néaklady pro zakaznika (cost to the customer),

19 JAKUBIKOVA D. Strategicky marketing. 146

1 SYNEK M. ManaZerska ekonomika. 174

2 tamtéz, s. 174, 175

13 JAKUBIKOVA D. Strategicky marketings. 147, 148, 151
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» pohodli (convenience),

e komunikaci (communication).

V praxi se doportuji pouzivat oba typy 4P i 4C, existuji vSak i datfstroje
marketingového mixu hla¥nv zavislosti na oblasti a oboru, ve kterém sfrabet

pusobi.

2.1.4.Trh

Pavodre pojem trh znamenal fyzické misto, kde se kupw@iprodavajici setkavali, aby
nakupovali a prodavali zbozi. Ekonomové timto teem oznauji skupiny
prodavajicich a kupujicich, kfeobchoduji s ufitym produktem neboritdou produki.
Trh je takétasto popisovan jako misto, kde se setkava nabigkatévkou a vytvid se
tak cena. V marketingu vSak pouzivame tento pojako jtrh kupujicich neboli
zé&kaznicky trh, prodavajicii@dstavuji tirce odwtvi a kupujici oznéujeme jako
tvarce trhu. Trh tak fedstavuje soubor skutgych a potencialnich kupujicich¢itého
produktu, kt& maji spolénou réjakou potebu ¢i prani, a které je mozné uspokoijit
pomoci snminy. Velikost trhu je zavisla na piu osob, které projevi své peby a pani,
maji prostedky na to, aby se stalyastniky sminy, a jsou ochotny tyto prasdky

nabidnout vyrinou za to, péem touzi**

Trh se sklada ziznych spatebiteli, ktefi se vyraza odliSuji, maji jiny hodnotovy
systém, kupni silu i nakupni zvyklosti a prefererggolé€nosti &di, Ze na daném trhu
nemohou uspokojit vSechny st&jnproto pouzivaji segmentaci trhu, aby cely trh
rozclily, zamefili se na ukité skupiny kupujicich afptsobili jim nabidku produki
Tento istup se nazyva cileny marketing. Misto toho, gimfesnosti své marketingové
usili rozptylovaly do prostoru, zaif se na ty, kt# maji o nakup #tsi zajem-

“ KOTLER, P., KELLER K.Marketing managemers, 48, 49;
KOTLER P., et alModerni marketing: 4. evropské vydasi44, 45
> tamtéz, s. 66, 457
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Cileny marketing tak probiha obvykle ¥edh etapacH?®
1. vybér vhodnych kritérii pro segmentaci trhu a analyanptlivych segment
2. vybér cilového trhu (targeting);

3. volba segmentai strategie.

2.1.4.1. Segmentace trhu

Segmentace trhuiedstavuje rozéleni trhu na ufité skupiny kupujicich, které maji
raizné poteby, a vyzaduji odliSné produkty nebo marketingavix. Tyto skupiny se
nazyvaji trzni segmenty. Trzni segment neboli segndau se vyznauje shodnym,
pog. podobnym kupnim nebo spebnim chovanim, na dany soubor marketingovych

stimuli reaguje podohina naopak od jinych skupin se vyraaulisuje’’

Segmentaci tihje moZné provad podle nasledujicich hledise®R:

* geografické— rnizné zem, regiony, oblasti maji sva specifika;

» demografické— kupni chovani bude diferencovano podikwa faze Zivota,
pohlavi, gijmu, vzdlani, povolani, velikosti rodiny;

» psychografické — rozdluje kupujici podle Zivotniho stylu a osobnostnich
charakteristik;

» behavioralni — c&li zakazniky do skupin na zakkagejich znalosti, posté;
nebo ohlasu na vyrobek;

* nékupni prilezitosti — nag. pred svatky, zahajeni sezony apod.;

» spotrebitelem dekdvany uZitek — ten se rwze u stejného produktu liSit
pro mtizné skupiny uzivaté| nag. kvalita, bezpénost, vzhled, technicka

dokonalost.

Aby byly segmenty pouZzitelné, jgeba vychazet z titych pravidel. Segment musi
byt:*°
o dostaténé velky - aby bylo efektivni na & pusobit zvolenym

marketingovym mixem;

* MACHKOVA H. Mezinarodni marketing: nové trendy a reflexeiame svté, s. 90
" KOTLER P., et alModerni marketing: 4. evropské vyd&i66;
KOZEL R.Moderni marketingovy vyzkym 27
8 SYNEK M. Manazerska ekonomika. 174; KOZEL RModerni marketingovy vyzkum 28
¥ MACHKOVA H. Mezinarodni marketing: nové trendy a reflexeime svté, s. 90

16



o stejnorody(homogenni) - nabidka musi vyhovovat vSem zakammik
v daném segmentu;

0 dostupny- firma musi mit realnou moznost dany segmentwuislo
a vypracovat prod nabidku za pimérenych naklad;

0 meéfitelny - tzn. moznost ziskat dostatek informaci o velikos
segmentu, jeho kupni sile a chovani, které umoztiadnout

efektivnost podnikani na daném segmentu.

2.1.4.2. Targeting a positioning

~rargeting je proces vyhodnocovani atraktivity jedivych segmeiita vyler jednoho
c¢ivice cilovych segment Spole&nosti musi zhodnotit své silné stranky, porovnat je
s konkurenci a rozhodnout se, kolik segmedbkazi efektivl obslouzit. Vyldr

cilového segmentu ovliwje jeho velikost, istovy potencial a atraktivnoSt.

Positioning je zasadnim strategickym rozhodnutinvyjadiuje postaveni zrily
a produktu v myslich zakazrikve srovnani s konkurenci. Cilem je, aby cilovi
zékaznici produkt vnimali v jasném a Zadoucim p@stave srovnani s konkur&mimi
produkty. Zakladnimi Ukoly positioningu jsou iddikace (usnatluje orientaci
spotebitele v Siroké nabidce na trhu) a diferenciaceo@iuje zdiraznit odliSnosti od

konkurergnich nabidek)Pri tvorbs positioningu je nutné dodrZet nasledujici zasatly:

- positioning musi byt realny (musi odpovidat kompeim, image a finamim
zdrojam, které ma podnik k dispozici);

- mél by byt snadno a jednoduSe pochopitelny;

- mél by byt v souladu saekavanim spégebiteli;

- musi zdiraziovat hlavni konkuremi vyhody zna&ky (produktu);

- musi byt ¥rohodny.

**KOTLER P., et alModerni marketing: 4. evropské vydami66, 67;
MACHKOVA H. Mezinarodni marketing: nové trendy a reflexezme svté, s. 95
' tamtéz, s. 98, 99
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2.2.Vyzkum trhu

Marketingovy vyzkum trhu rizeme definovat jako spojeni firmy strhem
prostednictvim informaci. Jednad se o zasadni nastroketiagu, ktery je mozné
provadt ve vSech oblastech &astech marketingu. Jednd se o shrafoaani,
zaznamenavani a analyzovani udaj trhu samotném. Informace jsou systematicky
ziskavané a jejich interpretace slouzi jak freni marketingovycliinnosti firmy, tak

profizeni firmy samotné?

Vyzkum trhu zkouma trh, jeho strukturu a osobyré&tee na &m pohybuji. Pomaha
nam ziskat podrobné znalosti o zakaznicich a pogkyihformace o tom, jak se
spole&nosti ddi uspokojovat pdgeby zakaznik a jaka je jeji pozice na trhu. Vyzkum se
zabyva?®

* analyzou trzniho potencialu pro stavajici produkty,

» charakteristikami tri,

* progndzou prodéj

¢ studiem trend,

zhodnocenim poptavky po novych produktech,

zkouméanim novych cilovych tiih

Ukolem vyzkumu trhu je za#tit se na informaceo velikosti trhu a jeho vyvoji.
ZjiStujeme pedevSim charakteristiky, pomoci kteryctizame trh nifit a tim zjistit
jeho velikost. Krom§ velikosti trhu je nutné znat vyvoj, Kmuz na trhu dochézelo
v poslednich letech, agdevSim oekavani, jakym sgrem bude dale s#hovat.
VSechny zjigované veliiny trhu jsou dynamické adase se vyvijeji. Mzeme provagt
zjiStovani jejich stavu k witému datu (statické pozorovani), ale mnoherasgjsi
Gdaje nam poskytne jejich sledovani vlgthu ¢asu (dynamické pozorovani), kdy

ziskame pedstavu o trendech’

22 MAJORO S.zZ&klady marketingus. 69, VASTIKOVA M Marketing sluZeb: efekti¢ra moderd, s.
79

2 tamtéz

24 KOZEL R.Moderni marketingovy vyzkym 26, 27
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Vyzkum trhu zahrnuje Sirokotadu metod a nastiigj které nam pomahaji porozgm
trhum. Vyzkum sleduje SirSi chovani spattitele a ma velkou zasobu postupez
pomahaji feSit marketingové otazky. Vysledkem vyzkumuize byt deskriptivni
analyza odpoddi rneékolika zakaznik az po matematické modely, kteréegpovidaji

vliv reklamy nebo budouci poptavku.

Pii provadini vyzkumu, musi byt spémy nasledujici pozadavky®

1. Zamgieni — marketingovy vyzkum musi vychazet a odpovidaim
marketingoveé koncepce firmy.

2. Objektivita — postupy marketingového vyzkumu musimmovat vlivy
subjektivniho zkresleniipvybéru responderit pii vliastnim Saeni, i @i
nasledném zpracovani.

3. Systematinost — m& vylotit ve vybiru zkoumaného vzorku vlivy
nahodilosti a parcialnosti.

4. Vcasnost — takovéasové vymezeni vyzkumu, aby zjisé vysledky byly
skute&né vyuZzitelné pro rozhodovaci proces.

5. Efektivnost ndklad — vynaloZzené naklady na vyzkum musi byt porovnany
s aiekadvanymi pinosy.

6. Presnost a spolehlivost — wfbvhodnych metod a technik marketingového
vyzkumu. Ri zpracovani zji&nych informaci je dobré vyuzZivat dostupnou
vypocetni techniku a softwarové produkty. Spolehlivosk gnamena, Ze
pokud byl obdobny vyzkum realizovan za podobnyctinpimek jinde, raly
by byt vysledky obou shodné.

KOTLER P., et alModerni marketing: 4. evropské vydasi66
%6 VASTIKOVA M. Marketing sluzeb: efekti¢ra moderd, s. 81,82
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2.2.1. Metodika vyzkumu

Postup vyzkumu zahrnujetokroka:

1) Definovani problému a cile vyzkumu.
2) Sestaveni planu vyzkumu.

3) Shromazdni informaci.

4) Analyza a vyhodnoceni informaci.

5) Prezentace vysledk

2.2.1.1.Definovani problemu a cil vyzkumu

Definovani problému je nejtkzitéjSim acasto nejobtiz&gSim krokem celého procesu
vyzkumu, vys¥étluje &el vyzkumu a vymezuje jeho cile.éél vyzkumu popisuje
duvod, pr@& se ma vyzkum prov&t Pri definovani problému je nutné identifikovat
vSechny faktory, které maji f@Seny problém vliv. Cilem je nalezeni hlavniho dait
ktery nam uki dalSi snmdr prace Cile vyzkumu jsou danydélem vyzkumu a @lo by
byt definovano, co ma byt vyzkumem zis0b. Dolie definovat cil znamena

predevsint’

- urcit feSeni problému — vyuzit na trhiilpzitost nebo minimalizovat potize,

- navrhnout, kde hledat informace,

- najit alternativnieSeni

- specifikovat, které udaje shrontdvat — utit, zda bude vyzkum veden v ro¥in

celého trhu, nebo budeme Zp&at informace o zakaznicich.

2.2.1.2.Sestaveni planu vyzkumu

Plan vyzkumného projektuigdstavuje plan realizace a kontroly vyzkumu. Plan
vyzkumu popisuje vSechny vyznamn#@nnosti, k nimz dojde v @beéhu celého
vyzkumu, tzv. plan akci. Je zde specifikovanisqb feSeni problému, &l, rozsah

a piibéh vyzkumu. Dale je nutné uit metodu a zpisob skru udaji. V pripad

2" KOZEL R.Moderni marketingovy vyzkums 71-73
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kvantitativnino vyzkumu nebo jednodusSiho kvaMaino vyzkumu pjde o
rozhodovani mezimito metodami?®

e pozorovani,

» dotazovani,

e experiment.

Ukolem je stanovit, jaké informace jsdiela, vytvdit plan jejich ziskani, uvést zdroje
existujicich informaci a metody kontaktu, a Wt konkrétni @istupy, které vyzkum

vyuZije i ziskavani novych Gdaj?°

2.2.1.3. Shromazdni informaci

Vychodiskem p ziskavani informaci je ziskani a vyhodnoceni fidaj samotném
podniku, o konkurenci, obchodnich m#ancich a o konaych spatebitelich.
Potebné informace lze ziskavat jak uvynmodniku (Gdaje o efektivnosti, vySi obratu,
cenach, nakladech apod.), tak i vjeho ofbI/yzkum miZe probihat na zaklad
analyzy informaci sekundarnich nebo primarnich nkitativnich nebo kvalitativnich,

internich nebo externich.

2.2.1.3.1. Sekundarni informace

Sekundarni informace jsou takové, které jiz bylyosiazany pro réjaky jiny el a
jsou i nadale k dispozici. Jejich vyhodou jsou gizidklady a rychlost ziskavani. Na
druhé strath mohou byt zastaralé, nigsné, neuplnéi nespolehlivé, coz vyplyva ze
skute&nosti, Ze nebyly shroma&aly pro &el souvisejici $eSenim aktualniho problému.

Zdroje sekundarnich informacéléne na:!

- interni zdroje — vnittni informani systémy podniku (bilance ziska ztrét,
prodejni gehledy a hlaSeni, zpravy teuichozich vyzkur rozpaty atd.),
- externi zdroje — statni publikace, databazové informace, peradiknihy,

komegni informace.

8 tamtéz, s. 79, 80

2 KOTLER P., et alModerni marketing: 4. evropské vydasi408
% SYNEK M. Manazerska ekonomika. 173

$1 VASTIKOVA M. Marketing sluzeb: efektivra moderd, s. 86
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Sekundarni informac&asto pomahaji definovat problém a cile vyzkumu. ivhyg: *2

* relevantni (spiuji potreby projektu),
» presné (spolehliwshromazdne),
» souwasné (dostate¢ aktualni pro satasna rozhodnuti),

* nestranné (objektivni).

2.2.1.3.2. Primarni informace
K ziskani primarnich informaci sefigtupuje poté, kdyZz jsou vgrpany zdroje
sekundarnich informaci. Ziskavani primarnich infacine naklad#si, avSak primarni

informace byvaji vzhledemileSenému problému daleko vyznasjsn >

RozliSujeme ziskavani informaci prgstnictvim vyzkumu kvantitativniho nebo
kvalitativniho. Oba maji sva specifika ve ugpbu ziskavani informaci, v {ta

responderit i v tom, jaké nam ziskaji odpédi. To uvadi nasledujici tabulka.

Tabulka ¢. 1: Kvantitativni x kvalitativni vyzkum

Kvantitativni Kvalitativni

- sledované skupinové
rozhovory,
- sledovani reakci,

- postou, . L
. . - opakované dotazovani
informace - elektronicky, - pomoci boimil a kategorii
ziskavame: - pfi osobnich rozhovorech P Po) gortl,

- vyuziva se odborna pomoc
specialistt, psychologd,

- ZjiSténi motivaci, postoju a
chovani zakaznika

- dostate¢né mnozstvi zakazniku,
aby bylo mozZné provést
statistickou analyzu,

- nutna reprezentativnost
populace

- pracuje se s menSim vzorkem,

- odpovédi nejsou pfimo
méfitelné

- zamérfeni na cilovou skupinu

po €et
respondent G:

hledame - na otazku _kolik® - na otadzku ,proc”,
odpov éd” " - nebo ,z jakého davodu*

Zdroj: vlastni zpracovani dle KOTLER P., etMloderni marketings. 409 a VASTIKOVA M
Marketing sluzebps. 86, 87

2 KOTLER P., et alModerni marketing: 4. evropské vydasi409
¥ VASTIKOVA M. Marketing sluzeb: efektivra moder#d, s. 86
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2.2.1.4.Analyza a vyhodnoceni informaci
Analyza a vyhodnoceni ziskanych informaci jsou éyiro odvozeni @ditych zawra.
Shromazdné udaje se musi railit a klasifikovat. Bitom se vyuziva statistickych

technikéi rozhodovacich modél

2.2.1.5.Prezentace vysledi

Vysledky shroméazghych informaci musi byt zpracovany v podalzelenych, verbain
formulovatelnych z&uwia a dopordeni. Vysledna zprava musi mit velmi vysokou
odbornou Urowve, a to i po strance formalni. Text byhbyt provazen fehlednymi

tabulkami, které by My byt z divodu velmi rychlé orientaceigpracovany do graf>*

2.2.2. Typy vyzkumi

Pii vyzkumu trhu se néasgji vyuzivaji nasledujici vyzkumna pojet?:

- Explorativni (informativni) — jeho cilem je ziskatipdkEzné informace, které
pomohou |épe definovat problémy a navrhnout mozZegeni, vedoucich
ke stanovenému cili.

- Deskriptivni — v jeho rdmci zjitujeme pedevSim kvantitativni informace o
trznim podilu, odbytu, cenovych charakteristikatbinim potencialu witého
produktu, nebo demografické udaje a postoje zakazhkiei produkt kupuji.

- Kauzalni (kauzélné-analyticky) — jejich z&kladem je experimentalniigiup,
na jehoz zéklat bud’ v laboratornich podminkach, nebéimpo v podminkach
trhu, zji¥ujeme ptibéh sledovanych procésie vazls na znény v okoli. Jedna

se o vztahy ficina/nasledek.

2.2.3. Techniky sbéru dat

Primarni informace lze ziskatiaznymi vyzkumnymi pistupy a ¥tSinou byvaji

shroma#@’ovany v souvislosti &25enim aktuélniho problému.

¥ VASTIKOVA M. Marketing sluzeb: efekti¢ra moderd, s. 90
% SYNEK M. ManaZerska ekonomika. 173;
KOTLER P., et alModerni marketing: 4. evropské vydasi 407
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2.2.3.1.Pozorovani

Informace mohou byt ziskany na zakigmbzorovani ufitych osob v readlném prdasdi.
Musi se stanovit objekty pozorovani¢itikdy a kde budou pozorovany a zvolitizpb
pozorovani. K pozorovani se pouzivaji tizmé technické pofcky: videokamery,
magnetofony apod. Pozorovani neni zavislé na eéchpbzorovanych osob
komunikovat, neni zde nebezpezkreslovani skutaosti subjektivnim vyjaenim,
avSak klade vysoké naroky na pozorovatele, ktergimumet tyto jevy spraviy zachytit
a reprezentovat. Pozorovani gaso¥ nara@né a takto ziskané informace jsotidka

kvantifikovatelné3®

2.2.3.2.Dotazovani
Jedna se o0 n&stji vyuzivanou metodu primarniho vyzkumu. Kvalita bésu
dotazovanych osob se vzdy promitne do kvality \dldledotazovani, proto je vzdy
nutné provest vy na co nejvyssi odborné udrovni. Jednou z metocdzie@ni je
metoda skupinay orientovaného dotazovani tzn., Ze marketingovykugmik/tazatel
stravi rekolik hodin s dotazovanou skupinou lidi a prodiskets nimiteSeny problém.
Dotazovatel musi byt objektivni, musi mit znalostoblasti skupinového chovani
a zékaznickych postbja dokonalou znalogeseného problému. $eni dotazovanim se
provadi v zasadtiemi zpisoby:*’

0 pisemnym dotazovanim (postou, e-mailem),

0 o0sobnim dotazovanim,

o telefonickym dotazovanim.

Vyhody dotaznik:
* jsou pruzné - nabizeji Siroké spektrum moZnogikiast otazky;
* jsou ekonomické - naklady se tykaji pouze naps@ti{gni) a distribuce;
* |ze jimi ziskat pordarné snadno a lewhodpowdi od prostoro¥ rozptyleného
vzorku respondent

* jsou anonymni;

% VASTIKOVA M. Marketing sluZeb: efektivra moderd, s. 87
¥ tamtéz, s. 88, 89
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» poskytuji dostatekasu na promysleni odpédi.

Dotazniky je teba vypracovat @hve, rozhodnout jaké otazky budou polozeny, jak
budou formulovany a v jakém faui budou néasledovat. RozliSujeme uemé a

oteené otazky. (viz nasledujici tabulky).

Tabulka ¢. 2: Uzawené otazky

Uzaviené otazky

- poskytuji vSechny varianty odpovédi,
- umoZnuji respondentovi, aby si zvolil odpoveéd,
- ziskdme odpovédi, které |ze snadnéji interpretovat a kategorizovat

dichotomické dvé mozné odpovédi (ano/ne)

multiple choice

(mnohowyb &rové) vybér ze tfi a vice odpovédi

prohlaSeni, ke kterému respondent uvede miru

likertova Skala 2
souhlasu ¢&i nesouhlasu

stupnice mezi dvéma bipolarnimi slovy - respondent

sémanticky diferencial vybere bod, ktery vystihuje jeho pocity

stupnice, ktera uvadi dulezitost

Skaly d ulezitosti (nedilezity - velmi dalezity)

stupnice, ktera hodnoti urcité vlastnosti

Skaly hodnotici (Spatné - vynikajici)

Skaly nakupniho zam éru stupnice, ktera uvadi ndkupni zamér respondenta

Zdroj: vlastni zpracovani dle KOTLER P., etldloderni marketing: 4. evropské vydasi420, 421

Tabulka ¢. 3: Otewené otazky

Oteviené otazky

- umoZnuji respondentiim odpovédét svymi vlastnimi slovy,

- respondenti nejsou v odpovédich omezeni,

- velmi uzite¢né v informativnim vyzkumu, kdy se snazime zjistit, co si lidé mysli,
- ale nesnaZime se zjistovat, kolik lidi pfemysli ur€itym zplisobem

nestrukturované respondent ndm muZe dat jakoukoli odpoved

pfifazovani slov, ktera respondenty napadnou jako

slovni asociace o, .
prvni K jinym slovim

dokon €ovani v ét, pfibéhua,
obrazk 0

respondent je pozadan, aby vytvoril pfibéh o tom,

hodnoceni obrazk -~ .
CO se déje na obrazku

Zdroj: vlastni zpracovani dle KOTLER P., etldloderni marketing: 4. evropské vydasi420,421

Pravidla pro formulaci otazek jsouifimost, jednoduchost, nezaujatost aj. V Gvodu

dotazniku by nely chybst zakladni instrukce k vypémi dat. Tyto instrukce by &y
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byt pojmow jasné a obeenplatné pro cely dotaznik. Uvodni otazky bglynvzbudit
zdjem respondenta a naopak obtizné nebo osobrikyobdz nely byt kladeny jako
posledni, aby nedostaly respondenty do defenzivpitgioje. Otazky musi spvat
poZzadavek logickeho sledu a&lmnby zcela uéité prispét k dosazeni vyzkumného cile.
Kazdy dotaznik musi byt velice @ é sestaven, vyzkouSen v igdvyzkumu®
(pilotnim vyzkumu) a musi byt zbaven vSech nedkstatez bude uplatm v Sirokém

meiitku 8

2.2.3.3. Experimentalni vyzkum

Experimentalni vyzkum jeddecky nejhodnotjsi. Cilem je zkoumani pomodianych
postupi, poznavani vedlejSich viiva owrovani, zda jsou reakce néazné podsty

statisticky vyznamné. Smyslem je zjistit vztahy mgiic¢inou a jejim dsledkem pi

vylouceni jinych vlivi pasobicich na velikost sledovanychistedki. Experimenty
pouzivané v oblasti marketingového vyzkumu mohout médvahu experimeit

laboratornich aiirozenych

2.2.4. VVybérovy soubor

,Vyzkum obvykle dochéazi k zéwim o velkych skupinach spebitel: pomoci sledovani
malého vybrového souboru celé spebitelské populace.”Pri shroma#@’ovani

informaci je nutné stanovit vgtovou jednotku (kdo se Zastni), jeji velikost (kolik
lidi se z&astni) a jak by & byt vybérovy soubor vybran. Vyrovy soubor pedstavuje
reprezentativni segment populace. V této souvisj@sbzliSujeme nahodny a zémy

vyber.*°

Nahodny vybér:
0 prosty- do vykErového souboru e byt zéazen kdokoli;
o stratifikovany- populace je rozdena do skupin podle zvolenych kritérii (fiap
vékové skupiny) a ndhodny vzorek je vybran z kazdépsky;
o shlukovy (oblastni} populace je rozflena na dili skupiny (nap dle PE)
a vzorek je vybran z kazdé skupiny.

B VASTIKOVA M. Marketing sluzeb: efektivra moderd, s. 89
% tamtéz
“0KOTLER P., et alModerni marketing: 4. evropské vydasi419
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0 Zamérny vybér:

o dle dosazitelnosti vybereme nejsnaze dosazitelné respondenty;

o dle uvazent pouzijeme sij Usudek pi vybéru responderit ktei podle naSeho
nézoru pinesou pesné informace;

o kvotni - vykér responderit na zaklad predem stanovené kvoty (napvek,

pohlavi).

2.3.Sluzby

»Sluzba je sloZity produkt, kteryitheme definovat jako soubor hmotnych a nehmotnych
prvkiz, obsahujicich funtai, socialni a psychologické uzitky nebo vyhodydBktem

miZe byt myslenka, sluzba nebo zboZi, nebo kombisach & vystug.* **

Sluzba jecinnost, kterd uspokojuje lidské peby. Vysledkem sluzby neni hmotny
produkt, ale ufity uzitetny efekt. Sluzby maji dité vlastnosti, kterymi se lisi

od klasickych fyzickych produit Zakladni vlastnosti sluZeb jsda:

nehmotnost,
necklitelnost,
promenlivost,

pomijivost,

o O O o o

nemoznost vilastnictvi.

Nehmotnost znamena, Ze zakaznik si produkieg koupi nenize gedem osahat,
prohlédnoutti ochutnat a jen malokdy si jejibe vyzkouSet. Poskytovatelé sluzeb by
se tedy nili pokouSet dodat materialniikiazy. Témi se \tSinou mysli misto (nap

uspdadani kanceld, personal, vybaveni, propaga materialy, symboly, ceny.

DalSi vlastnosti jenecélitelnost, to znamend, Ze sluzba je vyitwAda a spdebovana
zarovei. Sluzby casto nelze odiit od prodavajiciho, a &Sinou je nutné, aby byl

i pritomen zékaznik.

** VASTIKOVA M. Marketing sluzeb: efektivra moderd, s. 92
“2 MACHKOVA H., SATO A., ZAMYKALOVA M. — Mezinarodni obchod a marketing: prakticka
vykladova encyklopedig, 207, KOTLER, PMarketing managemens. 426
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Proménlivost sluzby znamena, Ze jeji kvalita je zavisla na t&dg, kdy a kde danou
sluzbu poskytuje, nelfone kazdy podnik nebglovék v podniku poskytuje Uptn
stejnou sluzbu ve stejné kvilitTo je v podstat negativum sluzby, jelikoz zakaznik

nevi, v jaké kvalit sluzbu dostane.

Pomijivost znamend, Ze zidodu nehmotnosti sluzby ji neni mozné skladovatoneb
opetovne prodavat. Nemoznosti vlastnictvi rozumime, Ze Isfudeni mozné fyzicky

vlastnit. Zakaznik si kupuje jen pravo na poskyitsiuzby.

2.3.1. Vyznam znaky
.Zhacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kwub pedchozich pruk
Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb jedpobaejce od zbozi nebo sluzeb

konkurernich prodejg*. **

Tradiini Uloha zn&ky spaivala vrozliSeni produlit Stale casgji byla znaka
pouzivana jako s@ast vytvdeni ukitého image a tedy i rozliSeni organizaci. V oblast
sluzeb ma znka dalSi vyznamnou roli, napomaha totiz zhmnina vytv&eni
piedstavy o sluzb v mysli zakaznik. Znaka je castji spojovana se jménem
organizace nez s pojmenovanim @) jednotlivé sluzby. Spojeni s dobrymi
referencemi o poskytnutych sluzbach pomoci Ustriklaney poméaha vytuét
emocionalni svazky mezi organizaci a jejimi zakagntoz grispiva k dobrému image
firmy ve spol€nosti a k budovani ziky. K powdomi o znéce gispiva jeji opakovani
nejen tiznymi formami komunikace, ale i jejim uzivanim marmnich pisemnostech,
zaizenich a budovach gatich firmg. Znatka je vSak pouze tak dobrd, jako je jeji
powst, a jakékoliv nenapémi otekavani zakaznika v souvislosti se sliby, kteréndir
prostednictvim komunikace a z#ky predklada, vede k poSkozeni image sluzby.
Znxka dava zakaznikovi zaruku stejné kvality a viftvémage spdebitele jako

reprezentanta titého Zivotniho stylu&i nositele utité kultury**

“ KOTLER, P.Marketing managemers, 401
“VASTIKOVA M. Marketing sluZeb: efektivra moder#d, s. 98
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2.3.2. Misto poskytovani sluzeb

Obchodni sluzby vyZaduji, aby zakaznik vstoupihasta poskytovani sluzeb a setrval
zde tSinou az do doby, dokud sluzba neni realizovanakdvém pipact je vhodné
povazovat zakaznika za hosta. Spotst by n¢la mit k dispozici na migttekarnu, kde
muze nabidnout rozptylenédsopisy, televize, video, internet) atelstveni. Zakaznik
by mél mit k dispozici Satnu nebo alespmisto na odkladani ¢du, toalety, umyvarny
¢i koutky pro dcti. Dalezité je proto poskytovat sluzby v mistech, kim@u gijemna

a pohodIna. V této oblasti jaiézité umistni firmy, externi design stavby i us@aani
interiém, pouzité materialgi barvy. Misto by milo upoutat pozornost kolemjdoucich,
at’ uz pomoci vyraznych napigi reklam o jakou spotmost se jedna a co poskytuje,

zajimavym architektonickym provedenifn.

2.3.3. Propagace sluzeb

Propagaci sluzeb iiieme také nazvat marketingovou komunikaci se zékgazRodnik
ji pouziva k informovani, igswdcovani nebo ovlistiovani spatebiteli. Orientuje se
na vytvaeni pozitivni image o sluzbach a celé spobsti. Propagace by #ha byt

zamtiena na ufitou cilovou skupinu zakaznik*®

2.3.3.1. Reklama

Reklama ma za ukol vzbudit zdjem zékaznikasit@&imysSlenky o sluzba spolénosti,

a peswdcit ho o jejich uziténosti, aby se rozhodl pro koupi. Ke specifickym
vlastnostem reklamy pa&t moznost ovlivnit v kratkém case velké mnoZstvi
potencionalnich zdkaznikzvlas¢ pokud dochazi k soébnému nasazeniiznorodych
reklamnich progedki.*’

Pri tvorbé reklamy je nutné vytvit takovou reklamu, ktera by se odliSovala
od konkurence, #fa by zajimavé provedeni a zaujala tak velké mwodzsitencialnich
zakaznik. DalSi nutnosti je osloveni vybrané skupiny popeln., Ze reklamu jéaba

zamreiit na ukitou skupinu lidf*®

 tamtéz, s. 94

4 HESKOVA M. Marketingova komunikace s¢ast marketingového mixs, 58
*"SYNEK M. ManaZerskéa ekonomika. 188, 189

“8 MAJARO, S.Zaklady marketingus. 159
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Reklama se vyuziva nejen pro propagaci produkeuj aha&ky celého podniku. ftom

se snazi vyuzit vSech smysilovéka. Nagiklad v televizni reklarm se ¢asto objevuji
vizualni a zvukové efekty, hudba, barevnost, ukateiti. DalSi vyhodou reklamy
v televizi je moznost pohybového ztvénin (coz Ize i na internetu), nebo vystupovani

znamé osobnost.

2.3.3.2. Public relations

Public Relations (dale jen PR) v pod&tahamena ,styk s ¥ejnosti“. PR pedstavuji
techniky a néstroje, pomoci kterych firma budujedazuje vztahy se svym okolim
a s véejnosti. Zakladnim Ukolem PR je udrZzovat a zlepS8aldbrou image a jméno
podniku, zajiovat dobré vztahy s médii, gmvat o interni komunikaci, zajivat
poskytovani informaci \Wejnosti ve snaze podfibprodej, a naslednziskat zgtnou

vazbu, na kterou se snazi reagovat. Velkou vyhgelobousnirnost komunikace PF.

PR vyuZiva zejména tyto nastroje:
* publikace — podnikové noviny&sopisy, katalogy, vyemi zpravy aj.;
» spol&enské akce;
» komunikace s médii;
* vnitini komunikace —idmy styk, vy\wsky, dopisy, obzniky, prezentace;
* sponzorstvi — sponzor poskytuje finance nebo jires§edky a za to
dostava protisluzbu; slouzi na podporwitér udalosti, akce, produktu

nebo sluzby.

2.3.3.3. Podpora prodeje
Obecnym cilem podpory prodeje je vysSi objem pmdejpodilu na trhu. Obsahem
podpory prodeje jsou mini@dné, zpravidla kratkodobéugobici opaeni s cilem

podricovat, usnattbvat, povzbuzovat nakupni rozhodovani sgloitele>

9 tamtéz, s. 160

Y PELSMACKER P., et alMarketingova komunikac¢s. 302;
http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/public-relatis.php

*'HES A., REGNEROVA M., HRUBA DObchodni naukas. 251, 252,
http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/public-relatis.php

*2 HESKOVA M. Marketingova komunikace séast marketingového mixs, 58
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Mezi hlavni nastroje podpory prodeje v oblasti sluzpati prémie (darky), soske,
loterie a hry, odrény zakaznikm a prezentace produki znasky. > Mezi dalsi formy
podpory prodeje pét také merchandising. Ukolem merchandisingu je eani
vSeobecné vizuality v mistech prodeje a vystavendykti, p&e o misto prodeje,
samotna podpora prodeje a celkové zvyseni atrakivdbdejniho mista? Nemsly by
byt opomenuty ani reklamnigdméty — predméty s logem podniku.

2.3.3.4. Osobni prodej
Cilem osobniho prodeje, tedyimé osobni komunikace je prodej vyrdbkebo sluzeb
a vytvaeni dlouhodobého pozitivniho vztahu se zakaznikéviase v piipact sluzeb
je vSe poskytovano formou osobniho prodeje. Jednd gelmi @inny marketingovy
nastroj, protoZze umakje pizpasobit podobu a obsah &dni momentalni situaci a
muze zohlednit kulturni odliSnosti i individuélni peby zakaznik. Osobni prodej se
sklada z wkolika fazi:

1) vytipovani potencionalnich zakazfjk

2) sbér informaci,

3) navazani kontaktu,

4) prezentace,

5) vyjasreéni piipadnych namitek,

6) uzaweni obchodu,

7) poprodejni pée o zakaznika>

2.3.3.5. Primy marketing

Ptimy marketing je velmi efektivni, nebofirmy misto anonymniho oslovovani
zakaznik mohou prosednictvim svych databazi oslovovat zakazniky jasmboostr’
Zakaznik je osloven s konkrétni nabidkou, kterar§ena gimo pro @& a jeho pateby

a tim se zna¢ zvysuje @innost tohoto systémt/.

>3 KOTLER, P.Marketing managemens. 593, 594

> http://business.center.cz/business/pojmy/pojem?aapemID=2131
> MACHKOVA H. - Mezinarodni marketings. 194

* MAJARO, S. -Zaklady marketingus. 163

" http://www.velimsky.com/direct-marketing.html
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Z&kladnim kléem je vytvdeni propracované databaze kligriktera usnailije podniku
moznosti osloveni, jak seasnych, tak i budoucich spebiteli a obsahuje vSechny
pottebné udaji jako je postovni a e-mailova adresafdry, a také dopljici informace
— 0 minulych nakupech, kontaktech, jednanich aepeeicich jednotlivych zakazrik
Velkou vyhodou je moZnostigsré mefit UspsSnost efektivnosti komunikace, nebo
podnik ma pesné udaje o tom, komu a kdy byla zaslana nabidkigze tak vyhodnotit,

jaky msla efekt>®

Néstroje pimého marketingu®
o katalogovy marketingasilkovy prodej
o telemarketingelektronicky prodegj

0 adresné a neadresné postovni zasilky

2.3.4. CRM

CRM (Customer relationship management) nelitdieni vztali se zakazniky je
procesem spravovani detailnich informaci o jedmpth zakaznicich a pkva
koordinace vSechipezitosti, kdy se zakaznik setka se ¢kwar a vyrobkem (vlastni
zkuSenost, sflovaci prostedky, pozorovanim) pragdnictvim udrZzovani a
provozovani zakaznickych databazi, kde se zdahigéduzna kritéria (¢k, bydlisg,
délka vztahu ke spaieosti, nesicni platba, dluh, reakce narguichézejici nabidky
apod.). CRM umaluje spolénostem poskytovat zakaziiik wasny servis pomoci
efektivniho vyuzivani informaci o jednotlivych zakécich. Spolénosti na zaklag
toho, co ¥di o kazdém zakaznikovi, mohouizpisobovat trzni nabidky, sluzby,
programy, sdleni a mediélni strategii a vytiet tak jednotlivé cilové skupinyiznych

kampani®®

Klicovou roli hraji propracované inforiai technologie, které vyraZnprispivaji
k dosazeni natmych Ukofi, které jsou systémeliizeni zakaznik pozadovany. S CRM

souvisi??

%8 http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actidiew&ARTICLE_ID=3159
* HESKOVA, M. Marketingova komunikace s¢ast marketingového mixa, 70

9 KOTLER, P., KELLER K.Marketing managemers, 191

1 LEHTINEN J.Aktivni CRM:izeni vztah se zakazniky.19-21
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e uzivani call center,

* centralizované zaznamenavani informaci o zaka4mnicic

» zlepSovéani hodnoty produkha zaklad porozungni zakaznikm,

* rozvoj managementu a 2my kultury spolénosti snérem k zdkaznikm,

» vytvareni struktury a procészakaznicky orientované spohesti.

2.4.Pojistovaci sluzby

Pojig¥ovaci sluzby jsou sa@asti finagnich sluzeb. Maji vyznamnou stabiléza funkci,

neba’ jednotlivé subjekty nemusi nutnytvaret individualni rizikové fondy, ale mohou

pouzit svij kapital k podnikani. Poji®vaci sluzby slouzi k zaj&ti rizik, ktera mohou

nastat a tato rizika na sebéebiraji pojigovny. Pojifovny musi vytvéet povinné

financni rezervy, které jsou &eny pro pipad Uhrady nahodnych geb nebo Skod,

které vzniknou poji$him z nahodilych udéalosti a nelze takegem uéit, zda tyto

udalosti nastanoti nikoliv a zda rezervy budou pouZity ke sfmit & k akumulaci®?

Pojigovaci sluzby®

jsou abstraktniho charakteru;

maji obvykle dlouhodoby charakter;

je pro rE typické placeni fedem;

jejich realizace nasleduje&tginou az v budoucnu;

jsou ugeny ke kryti dslediki nahodilych udalosti s n&pnivymi
ekonomickymi dsledky;

umoiuji lidem, ktei utrpi ztratu, araz apod., aby dostali fisahnahradu
nasledk tohoto negisti;

nekteré druhy pojigovacich sluzeb jsou vyZzadovany zédkonem — z&konna

a smluvni povinna poji&hi, ostatni poji&ni jsou smluvni dobrovolna.

Poji&¥ovaci sluzby poskytuji dgitou finanéni ochranu pro klienty — jedné seéegdevsim

0 zaji¥ovani zakladnich rizik, fpojiSttni a moznosti fizpasobeni se witym

62 http://www.cap.cz/Folder.aspx?folder=Lists%2fMerffivodce+pojistnim
% DUCHACKOVA E.: Principy pojiséni a pojisovnictvi s. 32, 33
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odwtvim ¢i pottebam. Jednotlivé pojidvny nabizejikzné modifikace produlst které

se |i&i v ced, v limitech pojistného pkni a v pojistnych podminkad.

Poji&¥ovaci sluzby jsou specifické tim, Ze zdeyada nabidka sluZzeb nad poptavkou,

neba mnohé subjekty si nejsowdomy toho, Ze pojistnou ochranu faliuji nebo

nemaji jasnouigdstavu o existujici rizikové situddi.

Poji&¥ovaciginnost zahrnuje zejmén¥:

» obchodnkinnost —¢innost spojenou se sjednavanim pojistnych smiuv,

» provozni¢innost — sprava pojistnych smluv a inkaso pojistnah zaklad
sjednanych pojistnych smluv,

» likvida¢ni ¢innost — zjigovani velikosti vzniklych Skod ip pojistnych
udalostech, oagmvani Skod, stanoveni velikosti pojistnych giha jejich
vyplata,

» pojistrétechnickou ¢innost — stanoveni velikosti pojistného a velikosti

pojistnstechnickych rezerv.

viv s

Poji¥ovaci sluzby jsou ovliwovany faktory vnitnimi a vrgjSimi. Vngjsi faktory tvai

makroekonomické vaeliny, jejichz vyvoj nelze fesre predvidat. Jedna se o:

hruby domaci produkt,

inflaci,

nezandstnanost,

pocet obyvatel,

piijmy obyvatelstva,

vydaje domacnosti a jejich struktura,

situace u ostatnich segmeéffinancniho trhu atd.

Vnitini faktory ovliviuji pojistny trh zevnit Pati mezi ¢ statni zasahy a dalSi

regulace. Mezi vnihi faktory ovliviwujici pojistny trh pat:

® http://www.cap.cz/Item.aspx?item=Produktov%C3%Adeiisty&typ=HTML

% CEJKOVA, V., MARTINOVICOVA, D. Poji&ovnictvi,s. 102

% JINDRA V., on-line prezentace Pojistny trh
http://edu.uhk.cz/~jindrvol/predmety/?p=pojmsye=prednasky
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* nabidka pojidini - poji¥ovaci a zajiBovacicinnost,
* poptavka a zajem o pojésti,

* regulace pojistného trhu,

» zprostedkovatelsk&innost,

e asociace poji¥ven atd.
Subjekty, které podnikaji v oblasti pajavacich sluzeb jsotf:

» PojisStovna je pravnickd osoba, kterd je v souladu se zadkomgmji&ovnictvi
opravréna provozovat na Gzer@R poji&ovaciginnost.

e ZajiStovna je pravnicka osoba, jejiZinnosti je pebirani pojistnych rizik
postoupenych poji®vnou nebo jinou zaji®vnou.

» Pojistovaci zprostedkovatel je pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera za Uplatu
provozuje zprosedkovatelskoginnost v poji€ovnictvi.

e Samostatny likvidator pojistnych udalosti provadi na zaktadsmlouvy

s pojig¥ovnou Sateni ke zjiséni rozsahu jeji povinnosti pinit.

2.4.1. Pojistovaci zprostedkovatelée
Zprostedkovatelsk&innost v pojigovnictvi je odborn&innost provadna fyzickymi
a pravnickymi osobami — pofidvacimi zprodedkovateli. Ti jsou na zaklad
opravréni Ceské narodni banky #gobili poskytovat sluzby na fin&mim trhu.Ceska
narodni banka vede registr zpiestkovatel (seznam pojifovacich zprogedkovatet),
ktefi sphuji podminky zakona a jsou opravm provozovatcinnost poji§ovaciho

zprostedkovatele.
Cinnost poji§ovaciho zprogedkovatele se sklada®:

- uzavirani pojistnych smluv jménem a ri@tipojig’ovny,
- predkladani navinpojistnych smluv zajentien o pojiseni,

- provacdhni pripravnych praci sgfujicich k uzayveni pojistné smlouvy,

®7 http://www.financnivzdelavani.cz/webmagazine/pagp?idk=395
%8 http://www.cap.cz/Item.aspx?item=Zprsikovatelé pojigni&typ=HTML stranky
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- pomoc i spra¥ pojisS€ni a vyizovani narolk z pojistnych smiluv (tzv.

klientsky servis).
Typy poji&'ovacich zprogedkovatel jsou:®*

* Poji&¥ovaci maklé

* Vyhradni poji$ovaci agent,

* Poji%ovaci agent,

» Vazany poji§ovaci zprosedkovatel,

» Podizeny poji§ovaci zprosedkovatel.

Kazdy z pojiovacich zprosedkovateh ma jind specifika. Poji®vaci maklé
zastupuje vice spaiaosti, analyzuje dostupné produkty na trhu, poreang a v
souladu s pozadavky klienta dopéuje nejvhodwjSi produkt. Vyhradni poji®vaci
agent zastupuje jednu sp&est a poskytuje jeji sluzby, jednd jejim jménemagjeji
Gcet. Vazany a pdizeny pojifovaci zprosedkovatel nesmi inkasovat pojistné ani
zprostedkovavat vyplatu pojistného. VSechny typy pigi&acich zprosedkovateh
budou v rdmci této prace ozmmaani jako pojigovaci poradci. Hlavni néplni jejich

prace je:

= zastupovat spobdmost (spolénosti) @i jednani s klienty,
» setkavat se s vejnosti,

= poskytovat finatini poradenstvi,

= uzavirat pojistné smlouvy s Klienty,

* un¥t prezentovat a prodavat dané sluzby a produkty.
Pojig¥ovaci poradci musi mit p@bné informace a znalosti o:

produktu, sortimentu a sluzbéach,
firm¢ - spol€nosti,
trhu,

O O O o

konkurenci,

8 tamtéz
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regionu,

teritoriu,

pravnich pedpisech,
technikach a zsobech prodeje,

O O O o o

prodejni taktice atd.

Clovek je prvkem kléovym a také nejproblematéjSim. Fisobi v ramci své odborné
zpasobilosti, kompetenci, aleatbzithd je také jeho motivace a c¢hangazovat se.
Na kvalitu pracovnik jsou kladeny vysoké pozadavky, jedna se o tyto:

odborné poznatky;

- aplikatni schopnosti a praktické dovednosti¢i{use, prosadit se, vyuzit
poznatky iesit problemy);

- komunikativnost, samostatnost, pruznost, discipiammst;

- schopnost pracovat v tymu;

- charisma’®

Uspssni prodejci se od ostatnich apérnych odliduji pedevdim osobnostnimi
piedpoklady, silnou osobni motivaci, znalostmi &damostmi, schopnostmi

a dovednostmi! Dal$imi faktory jsou fedevsim zkuSenosti, praxe a vhodné néstroje
k motivovani zaréstnand, které mohou mit formu zvySovani mzdy, profesniimsiu,
raiznych bonus, odmeén a vyhod. Zarsstnanci nebo idmo poskytovatelé sluzeb, kie
pracuji v gimém kontaktu s klienty, maji velkou zodgdwnost za poskytovani
kvalitnich sluZzeb a v podstat za reprezentaci celého podniku. Na jejich keéalt tak
zalezi mnoho, nelvose dostavaji do osobniho kontaktu s lidmifenp tak ovlivauji

jejich spokojenost.

°VEBER J., et alRizeni jakosti a ochrana spebitele s. 26, 27
" FILIPOVA, A. Un¥ni prodavat s. 10
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2.4.2. Pojisténi
.P0ojisteni je realizovano formou pravnich vztaimezi pojigovnou a dalSimi dastniky
pojiSteni. Prava a povinnosti dastnilt pojisteni jsou stanoveny obe€rzavaznymi

predpisy nebo slusnou smlouvoti’?

Obsahem pojistné smlouvy j&:

- uréeni pojistitele, pojistnika a oprasmych osob,

vymezeni pojistného nebezjpa pojistné udalosti,
- vySe pojistného a jeho splatnost,
- vymezeni doby, na kterou byla smlouva ueaa

- pojistné podminky.

MoZné zghisoby uzaseni pojistné smlouvy?
* Osobr na pobdce pojigovny.
» Prostednictvim pojisovaciho zprosedkovatele.
* On-line prostednictvim internetu.
» Prostednictvim dalSich prodejnich kafG&maklé&i, cestovni kanceta,

posta, realitni makid.

Pti definovani poji&ni a pojistné smlouvy je nutné znat i dalsi termikgeré
s pojistnim souvisi’®
- Pojistitel je pravnicka osoba, kter4d je oprédma provozovat pojighi,
tj. pojistovna nebo jiny subjekt, jemuz bylo &ieno povoleni k pojiovaci
¢innosti (agent, makig.
- Pojistnik je osoba, ktera uzeela s pojistitelem pojistnou smlouvu. Je opkavn
menit jeji obsah nebo ji vyp@dét a je povinen platit pojistné.
- Pojistény je osoba, na jejiz majetek, Zivot, zdravi neboostignost za Skodu se

pojisStni vztahuje a ma pravo na pim.

2 http://www.financnivzdelavani.cz/webmagazine/pagp?idk=393
3 http://www.financnivzdelavani.cz/webmagazine/pagp?idk=422
™ tamtéz

" http://www.financnivzdelavani.cz/webmagazine/pagp?idk=427
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- Pojistné predstavuje pefEni ¢astku, ktera je pojistnikem placena pravideln
pojistitelovi za jeho sluzby. VySe pojistného jevodena pedevsim dle pojistné
doby a pojistné udalosti. Pojistné je vSak stanoveatie dalSich kritérii.

- Skodni udalost je skuteénost, ze které vznikla $koda a ktera by mohla byt
divodem vzniku pojistné udalosti a mohla by zaklgéto na pojistné pémi.

- Pojistna udélost je nahodila skutaost, se kterou je spojen vznik povinnosti
pojistitele poskytnout pojistné pini. Konkrétni podminky vzniku pojistné
udalosti uéuji pojistné podminky a smluvni ujednani.

- Pojistné riziko je mira pravépodobnosti vzniku pojistné udalosti.

Pojis&ni funguje okamz# (ode dne vzniku poji8hi dle pojistné smlouvy) a zafigje
ochranu ped finargnimi disledky nahodilé udélosti na sjednanoui@bhoucastku a
po celou dohodnutou dobu, i kdyZ Kklient faktickynrée odloZzené peéini prostedky.
Klient za pondrné maly dogedu znamy naklad — poplatek za pajgt — ziska
zabezpeéeni v gipad predem stanovenych pojistnych udalosti. Tento poplagboli
pojistné pedstavuje v podstatcenu za poskytované sluzbiyojisSeni je specifické
v tom, Ze gkteri klienti plati pravideld pojistné a pesto nikdy neuplatni pojistnou
udalost. Naopak jini dostanowitou ¢ast nahrady utgmych ztrat ve forré financniho
odSkodrni vymenou za pojistné, které takeqmstavuje jen velmi malatast ve srovnani

s tmito ztratami.

Pojis€ni zahrnuje velké mnozstviianych tym sluzeb a produlit Zakladni rozdleni
pojistnych produkt je na poji&ni Zivotni a nezZivotni. PodroBjnlze pojistné produkty
rozaslit dle (viz prilohac. 1,2,3):"

»= PojiS€&ni osob

» PojiS€ni majetku obani

» Pojiseni vozidel

= Cestovni pojigni

» PojiS€ni odpowdnosti za Skodu

= PojiS€ni pravni ochrany

’® http://www.financnivzdelavani.cz/webmagazine/subgaries.asp?idk=398
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3. CIL PRACE A METODIKA

3.1.Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je vytemi navrli na zlepSeni komunikace a
zkvalitnéni poradenskych sluzeb v oblasti ptjigacich sluzeb na zaklkadealizace
vyzkumu trhu prosednictvim dotaznikového $eni.

Cilem je vypracovat postup standardni komunikacgakazniky v oblasti poji®vacich
sluzeb, podle kterého by se pé@saci poradci a zprastdkovatelé réi fidit a zarove
je uken i vSem, ktd mohou pijit do styku s pojiovacimi sluzbami. Diplomova prace
by mohla byt vyuzita jako zdroj informaci o pajivacich sluzbach pro vSechny, ikte

pojistovaci sluzby poskytujii vyuzivaji nebo pro ty, které tato problematikgina.
Dil¢imi cili diplomové préace jsou:

- teoretické vymezeni marketingu, vyzkumu trhu agsojacich sluzeb,
- charakteristika trhu poji®vacich sluzeb a jeho vyvojetasovychradach,
- vyzkum dvou pedniché¢eskych pojiSoven zansieny na komunikaci s klienty,

- vypracovani dotazniku zatieného na zhodnoceni kvality paoji&acich sluzeb.

3.2. Metodika

Postup diplomové prace se v prwiasti sklada ze ziskani teoretickych znalosti pro

zpracovani literarni reSerSe:

- vymezeni teoretick&sti marketingu, vyzkumu trhu a jeho jednotlivych
kroki a zdrofi informaci;

- vymezeni teoretick&isti sluzeb, poji®vacich sluzeb, pojidvacich
zprostedkovatel a produkd pojistni;

Teoretické vymezeni marketingu, vyzkumu trhu a mojmeouvisejicich s touto
problematikou je zpracovano z odborné literatuyyxajici se gmito tématy. Jedna se

o tituly od P. Kotlera, R. Kozla, D. Jakubikové, WaStikové a dalSich. Teoretickast
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zabyvajici se pojishim a pojiovacimi sluzbami je zpracovanaregevsim
prostednictvim internetovych zdmbjjako jsou internetové strankgeské asociace
pojistoven a veéejnosti dostupny portal Finaniho vzdlani. Je vSak pracovano i
s informacemi z odborné literatury. Diplomova prgeezpracovana prastdnictvim

teoretickych metod poznani — analyzy a deskripakwmu trhu a poji®vacich sluzeb.

Po zpracovani teoretickésti nasleduje ziskani informaci pro zpracovarstaigprace.

Vlastni prace se sklada ze zisk&ni sekundarnicimaémich zdraj:

analyza vyvoje poji®vacich sluzeb Ceské republice v séasné dob

a porovnani s vyvojem pojidvacich sluzeb v minulosti;

- komparace dvou hlavnich poskytovatgbji&ovacich sluzeb Ceské
republice a jejich komunikace se zakazniky;

- realizace vyzkumu trhu pofidvacich sluzeb a navrh dopoemi pro
feSeni problému, kterému se vyzkuémuije;

- vypracovani dotazniku zateného na zjighi ndzoti respondetit o

pojistovacich sluzbéach;

Prvni ¢ast vlastni prace jedmovana charakteristice trhu pajiacich sluzeb Ceské
republice dle vybranych ukazaielDale se prace zabyva porovnanim vyvoje trhu
v souwtasneé dob a v dok predchozi, analyzovanim rozilid vyhodnocenim atraktivity
trhu. Na zaklad analyzy a monitoringu s¢asné situace pojidvacich sluzeb je
odhadovan mozny vyvoj pojiévacich sluzeb a sin jakym se budou ubirat. Vybrané
Udaje jsou ziskany ze statistickésti vyrasnich zpravCeské asociace pojidven a

nasledg graficky zpracovany.

Vysledkem vlastni prace je analyza nabidky a vyzkpajisovacich sluzeb dle
jednotlivych kritérii u dvou fednich ¢eskych pojisoven - jak spolkénosti dbaji o
firemni design, jaké preferuji osloveni klignjak jsou Skoleni zadstnanci, jaké jsou
nabizeny speciélni nabidky pro zakazniky atd. Teyttkum je proveden na zakkad
rozhovoli s pojifovacimi poradci a zastupci obou spolesti, doplgn volre
dostupnymi informacemi z internetovych stranek eostjich zpravCeské pojigovny a

Kooperativy.
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Navrhy a doporéeni jsou sestaveny na zakladprovedeného vyzkumu trhu
realizovaného pomoci dotazihik Vyzkum je zamifen na zjitni spokojenosti
zakaznik i potencialnich s kvalitou pojidvacich sluzeb, poji®vacich spoknosti a
predevsim s komunikaci a poradenstvim poN&cich poradc Vyzkumu gechazi
provedeni analyzy poptavky a segmentace obyvasetiesutitych kritérii podstatnych
z hlediska moznosti piby poji§ovacich sluzeb. Na zakladiskanych informaci jsou
definovany ukité problémy vtéto oblasti a cilem je navrhnout Zméd reSeni.
Dotaznikové Sé&eni ma ziskat nazory respondemia poji§ovaci sluzby k vytvieni
strategie usgEneho prodeje pofidvacich sluzeb a zvySeni golmi o jejich pateks.
Souwasti vyzkumu je nutnéiphledrt zpracovat odpaydi a vysledky z vyzkumu, a

prezentovateSeni zkoumaného problému a dogeni.

V diplomové praci jeeerpano z odborné literatury, internetovych zérapternetovych
stranek pojigoven,Ceské asociace pojidven aCeského statistickéha:@du. Vysledky
vlastni prace jsou ziskany metodou studia dokuimemtkonzultaci a rozhovor
pojistovacich poradg z vlastnich zkuSenosti a zinformaci ziskanycWlagtniho

vyzkumu a realizovaného dotaznikovéhdest
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4. VYSLEDEK VLASTNI PRACE

4.1. Charakteristika pojis tovacich sluzeb —
struktura pojistneho trhu

Souwasna situace v oblasti pajgvacich sluzeb se vyz&ige trvalou stabilitou a
piiznivym ristem i fes tolik diskutovany finaimi a ekonomicky pokles ve & i v
Ceské republice. #znivy rist je hodnocen dle fpdepsaného pojistného, které
piedstavuje zakladni ukazatel vykonnosti kotnéh poji§oven. Jedna se o ukazatel
arovrg, obsahu a rozsahu pojistného trhu. Charakteristdwitvi poji&’ovacich sluzeb

je mozné provést pomoci dalSich ukazat&teré maji vypovidaci schopnost o vyvoji
arovre pojisovacich sluzeb. Kroenpiedepsaného pojistného se jedna o Skodovost,
pojisttnost, koncentraci pojistného trhu a dalSi dkpl/é ukazatele. Pomocéchto
ukazatel |ze sledovat vyvoj pojistného trhu Z&na obdobi, porovnavat je a odvozovat
jaky bude vyvoj pojistného trhu. Ke srovnani postavpoji§ovnictvi v jednotlivych

zemich se vyuziva zejména podil pojistného na mutb@macim produktu.

Mezi hlavni ukazatele piat
» pocet komeénich pojifoven,
* pocet zamstnand v pojigovnictvi,
* predepsané pojistné,
* pojistné plrni,
» Skodovost,
* pojiStnost,
* pocet uzavenych pojistnych smiuv,
e pramérné pojistné na jednu pojistnou smlouvu,
* poiet vyrizenych pojistnych udélosti,

e pramérné pojistné plani na jednu pojistnou udalost atd.
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4.1.1. Pocet komerénich pojistoven a pdet
zaméstnanai
Jednim z vyznamnych ukazdialrovre pojistného trhu je vyvoj pitu poji¥oven a
VYVOj paitu zangstnand a poji§ovacich zprosedkovatel. Paiet pojifoven ma stale
rostouci tendenci, je to také éwbdu, Ze poskytovani pojidvacich sluzeb je velmi
perspektivni obor, kde dochazi k velkému obratwpenije jisté, zZe tyto sluzby budou
stale potebné, obzvlastv sokasné dob nejen ekonomickych krizi.tBvaZzuje poet
pojistoven zandtenych na poskytovani nezivotniho pajiiit Od roku 2000 je na trhu
pies dvacet nezivotnich pajdven a jejich p&et stale roste. V sgasné dob je na
c¢eském trhu 29 neZivotnich pajdven. Pojisoven zansienych pouze na Zivotni
pojistni je nyni sedm, coz je vice nez tegesSlych letech. Ret pojif¥oven se
smiSenowinnosti ma stagnujici vyvoj (Sestnact ptgigen).

Graf €. 1: Vyvoj poétu komerénich pojistoven CAP v jednotlivych letech dle
éinnosti

Vyvoj po €tu pojis toven
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50 _*— —e— Pocet pojistoven celkem

40 / g —=— Pocet Zivotnich pojistoven
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i Pocet nezivotnich pojiStoven
20

Pocet pojistoven se

W smiSenou ginnosti

O T T T T T T T T T
1993 1995 2000 2001 2003 2004 2005 2006 2008 2009

10

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vy¢nich zprav 2001 a 2009eské asociace pojiven

Pfi sledovani vyvoje p&iu zangstnand je patrna miré klesajici tendence, zatimco
u vyvoje pd@tu poji¥ovacich zprosedkovatel Ize vyist v roce 1999, 2001 a 2002
rapidni naiist paitu zprostedkovatel, s¢imz souvisi vysokyist pojistného véchto

letech. Tyto nérsty lze gicist velkému rozvoji tohoto odwi, Gtlum pdtu
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zprostedkovatel souvisi se vstuper@eské republiky do Evropské unie aiigpsni
podminek pro ziskani licenceleské narodni banky.

Graf ¢&. 2: \{yvoj poétu zaméstnanai (Z) a pojist'ovacich zprostedkovatek (PZ)
CAP

Vyvoj po €tu zam éstnanc U (Z) a pojis tovacich
zprost fedkovatel G (PZ) CAP
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Vye#nich zprav 1999, 2003, 2006 a 2008ské asociace pojidven

4.1.2. Predepsané pojistné

Predepsané pojistné jeildzitym ukazatelem vykonnosti kazdé kowgrr poji¥ovny

a zarova celkovym ukazatelem uarownpojistného trhu. Dle vySe fgdepsaného
pojiStni se pojifovny také sEazuji na pojistném trhu na zaktaghodili na trhu.

Predepsané pojistné vygita poji¥ovna klientovi na zakladtypu pojiséni a dalSich

adaj. Je toc¢astka, kterou zaplati klient pajdvre.

Nasledujici graf zobrazuje vyvoj celkovéhtegepsaného pojistnélitR a jeho podil
za Zivotni a nezivotni poji&ti za roky 1995 az 2009.
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Graf &. 3: Vyvoj piedepsaného pojistného ¢R v mid. K¢&

v
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Vyeni zpravy 2009 °eské asociace pojidven

Celkové pedepsané pojistné 2dlenskych pojisoven mezirdoné vzrostlo o 3 %,
coz hodnoto¥ predstavuje ndist ze 137 mid. Kv roce 2008 na 141 mld.&Kv roce

2009. V gedchozich letech se vSak jednalo o me&nimarost o 5 az vice procent.

K tomuto vysledku fispivalo téngt stejre jak Zivotni, tak nezZivotni poji&i. NeZivotni
pojistni prestavujecastku 81 mid. K v roce 2009, 80 mlid. Kv roce 2008 a 76 mid.
v roce 2007. Zivotni pojidhi na redepsaném pojistnéniiquistavujesastku 60 mid. K

v roce 2009, 56 mid. Kvroce 2008 a 54 mid. vroce 2007. Vyvdegepsaného
pojistného je stéle pozitivni, to znamena, Ze bkkdekonomické krize lidé stale plati
pojistovnam pojistné a maji zajem o pépsaci sluzby. Je to také avbdu toho, Ze se
v této oblasti jedna o dlouhodobé smlouvy, protaing/hodné ihned rusSit smlouvu,
Klient by tak zbytén¢ priSel o velké mnoZstvi peanich prostedki jiz vloZzenych
do pojifovacich sluzeb. V této debsi také lidé z&inaji vice u¢domovat mozna
zvysSena rizika, jako je ztratd&ipnu pii placeni U¥ra a hypoték. Velikost pojistného se
tak odrazi od celkové situace u nas i veétgvnag. velikost pojistného u povinného
ruéeni ¢i havarijniho poji&ni je zavisla na tom, kolik se proda &ukolik lidi dostane
hypotéku a bude pitbovat pojidni. Jisté je, Ze poji&hi majetku bude stale febné.

Podily Zivotniho a neZivotniho poj#ti na celkovém jedepsaném pojistném
neodpovidaji piméru evropskému, Zivotni poji&ii sice Astava jiz druhym rokem nad
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40 %, coz Ize hodnotit jako Usgh z dlouhodobého hlediska, evropskyirpér vsak v
roce 200Zinil 60 %.

V nésledujicim grafu je zobrazenoupwrné pojistné na obyvateleGR a sodasré
ve vybranych evropskych zemich a EU (27).

Graf ¢. 4: Pramérné predepsané pojistné na jednoho obyvatele ve vybranych
zemich aCR v Eurech

Primérné p fedepsané pojistné na jednoho obyvatele (EUR)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Vyeni zpravy 2009 °eské asociace pojidven

Primérné pojistné na obyvatele v Etihilo 1 989 EUR v roce 2009 proti 2 121 EUR
v roce 2005CR zaznamenala zvy3eniopmérného pojistného az na 499 EUR v roce
2009 oproti pedchozim rokm. DalSi srovnatelné zenjiz vSak v roce 2009 pocitily
shizeni pimérného pojistného, protaigtava otazkou, zda v dalSim roce budergrné

pojistné vCR stagnovati bude klesat.

4.1.2.1. Podily na pojistném trhu dle predepsaného
pojistného

Pojistny trh vCR je velmi koncentrovany, existuje zde velké mneZzgiojidoven,

nebylo tomu jinak ani v poslednich letechied®epsané pojistné prvnich deseti

pojistoven zaujima 87,9 % celkovéhdedepsaného pojistného v roce 2009. Podil

prvnich ti poji&’oven se snizil proti ksskému roku o 3,1 % (z 58,1 % na 55,0 %esP

63 % podilu na trhufedstavuji skupiny PPF — GeneraliR, GP,CP Zdravi) s podilem
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32,8 % a Vienna Insurance Group (KOG@®P, BS) s 30,6 %. Podikthto skupin se

nicmeére snizil o 2,4 % z 66 % vipdchozim roce.

Graf ¢. 5: Podily na pojistném trhu v % dle gredepsaného pojistného v roce 2009

Podily na trhu dle p Ffedepsaného pojistného
mCP
0 18,9% B 26,4% m KOOP
O Allianz
m4.3% o CSOBP
0 4,3% mGP
W 4.8% mPCS
@6.1% o CPP
m6,7% B215% B ING
o71% O Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vyeni zpravy 2009 °eské asociace pojidven

Nejvy3si podil nateském pojistném trhu z roku 2009 nd#ska pojigovna s 38
004 689 tis. K, druha v ptadi je Kooperativa poji®vna s 30 996 326 tis.&Ktreti je
Allianz pojidovna s 10 244 496 tis.&a ¢tvrta je CSOB Pojifovna s 9 638 392 tis.
K¢. Z grafu je patrné, Ze dalSi pajiny jsou dle pedepsaného pojistného v podilech
na trhu &sn za sebou. Jedna se o Generali PoyiBu s¢astkou 8 912 169 tis. K
Poji¥ovnu Ceské sptitelny, Ceskou podnikatelskou pofidvna, ING Zivotni
pojistovnu N. V., pobdku proCeskou republiku a dal3icgstkami za fedepsané

pojistné mensi nez 7 mld¢cK

Oproti minulym rokim |ze konstatovat, Ze situace byla &rstejnd, alespotedy co se
tyka hlavnich leadér na pojistném trhu. Jedna se (@eskou pojiovnu, ktera
v minulych letech dosahovala atep 30 % podilu na trhu, Kooperativa ptjgna,
kterd si drzela podil na trhu okolo 22 % i v miraiyietech a Allianz poji®vnu se 7 %

na trhu i v pedchozich letech.

V dalSich dvou grafech jsou ragdny podily na trhu poji®ven dle pedepsaného

pojistného zvlaSv nezivotnim pojidini a zvlag v zivotnim pojiséni.
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Graf ¢&. 6: Podily v % na pojistném trhu v oblasti nezivohiho pojisténi dle
predepsaného pojistného

NeZivotni pojist éni - podily na trhu v %
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Vyeni zpravy 2009 °eské asociace pojidven

U neZivotniho poji&ni prvni misto na trhu zabiGeska pojifovna s 24 404 219 tis.
K¢, druha je Kooperativa pojiévna s 23 300 195 tis.Ka teti Allianz poji§ovna se
7 258 094 tis. K tzn., Zze vysledky jsou stejné vipdi pojiFoven — tedy kopiruji

situaci jako u celkovéhorpdepsaného pojistného.

U Zivotniho pojiséni maCeska pojigovna ffes 22 % coz iedstavuje 13 600 470 tis.
K¢, Kooperativa ma 12 % se 7 696 131 tis, Roji¥ovna Ceské spiitelny, ING
pojistovna aCSOB poji¥ovna maji kolem 10 %. Vyrazny podil v stu ve srovnani
s €mito poji¥ovnami zabiraji dalSi pojidvny jako je Komami poji¥ovna, AXA
Zivotni poji¥ovna, Allianz, Generali Pojigvna, Amcico, Ceska podnikatelska
pojistovna, UNIQUA, AVIVA, AEGON a dalSi. V oblasti zivotho pojiséni je patrna

vysoké konkurence.
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Graf ¢. 7: Podily v % na pojistném trhu v oblasti Zivotnho pojisténi dle
predepsaného pojistného

Zivotni pojist éni - podily na trhu v %
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Vy#oi zpravy 200€’eské asociace pojisven

4.1.2.2.Struktura pojistného trhu dle druh @ pojisténi

V piedchozi kapitole byly srovnavany pdp&ny dle vySe pojistného, nyni bude
nasledovat srovnani jednotlivych dtulpojis€ni dle vySe pojistného. Cilem je tedy
zhodnoceni nejvyznamyj$ich drulic pojisS€ni na ceském trhu a zjishi, které druhy
pojiStni jsou nejvice vyuzivany a uzavirany zékaznikyafarjsou ot rozckleny
zvla¥ na Zivotni a nezivotni poji&ti a jejich druhy.

Graf ¢. 8: NejvyznamrgjSi druhy Zivotniho pojisténi v roce 2009 dle pedepsaného
pojistného v %
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Vyeni zpravy 2009 °eské asociace pojidven
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NejvyznamijSi slozkou Zzivotniho poji8hi se stalo pojighi spojené s investim
fondem svym podilem 40,1 %. Za nim stoji s 37,3 &tSkni pro gipad doziti nebo
smrti nebo doziti. Ndist I1ze sledovat u dofkového poji&ni nemoci nebo uUrazu 11,6
%. Rist podilu na 3,1 % zaznamenalo dale p&jiSpro gipad smrti. U uvedenych
druhi pojiseni jde o vysledek nadfpmérného tempatstu, ovSem jen dopkova

pojistni zvySila tempo z 8,7 % na 13,1 %.

Graf €. 9: NejvyznamrgjSi druhy nezivotniho pojisténi v roce 2009 dle
predepsaného pojistného v %

Nezivotni pojist éni ix . :
POl B Pojisténi odpovédnosti z
= 29,0% provozu vozidla

E PojiSténi majetku

O Havarijni pojisténi
pozemnich vozidel

O VSeobecné pojisténi
odpovédnosti za Skodu

E Ostatni

@ 13,5% @ 23,7%

0 13,9%

0 19,9%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vyeni zpravy 2009 °eské asociace pojidven

| pres sniZzeni tempdistu v oblasti pojigni vozidel si toto poji&ni zachovalo neptsi
podil na nezivotnim pojishi ve vysi ténsi 50 %. Pojisini majetku zvysilo s podil
z 22,7 % na 23,7 %.

4.1.3. Pojistné plnéni

Pojistné plgni predstavuje pefEni ¢astku vyplacenou pojisvnou jako nahradu
vzniklé Skody v souladu s pojistnou smlouvou agioymi podminkami. Jedna se tedy
0 ukazatel, jaké mnoZstvi pgmich prostedki vyplatily pojigovny klientim

v ptipad, Ze nastala pojistnd udalost uvedend v pojistnéows U neZivotniho
pojistni dochazi k vypé&tu vzniklé Skody pojifovnou a naslednk vyplag pojistného

plnéni.
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Nasledujici graf zobrazujeist vyplaceného pojistného g poji¥ovnami od roku
1995 az do roku 2009. Na prvni pohled je patiist pojistného pléni v kazdém roce.
Pojistné plgni u nezivotniho pojighi rostlo az na vyjimku v roce 2005, kdy pokles
pojistného plani u nezivotniho pojighi ovlivnil velikost celkového vyplaceného
pojistného. Vyplacené pojistné u Zivotniho pejistlinearré roste pedevsim z dvodu
uzavirani a pléni dalSich Zivotnich pojistek. V stasné dob dosahuje vyplacené
pojistné u Zivotniho poji8hi az do vySe vyplaceného pojistného u nezivotniho
pojisteni.

Graf ¢&. 10: Vyplacené pojistné \CR v mld. K¢

Vyplacené pojistné vmld. K €

80
70 - B Vyplacené pojistné
28 plnéni celkem
40 - O NzZP
30 .
20 - 0o zZP
o |
0 ’ —l T —l T T T T T T

1995 1997 1999 2001 2003 2005 2007 2009

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vy#oi zpravy 200 ’eské asociace pojisven

Z grafu vyplyva, Ze pojiovny vyplatily klientim pres 70 mld. K v roce 2009, v roce
2007 vyplatily 58,5 mld. K v roce 2005 necelych 52 mld¢kavSak v roce 2003 to
byla téngi stejnacastka jako v roce 2007. Nejstji se jednalo o zivotni poji&hi (30
mld. K¢ v roce 2009), pojighi odpowdnosti z provozu vozidla {ps 10,6 mid. v roce
2009), havarijni pojigni (pres 10,2 mld. v roce 2009), dalSi ¥adi jsou Zivelné
pohromy (4,5 mid. K v roce 2009).

4.1.4. Skodovost

Skodovost pedstavuje ukazatel, ktery vyjage ponér mezi velikosti poskytnutych

pojistnych plrni poji¥ovnami a velikosti fedepsaného pojistného, tedy gommezi

52



vyplacenym plgnim a gjatym pojistnym. Tento ukazatel je udavan v praeeh a gl
by byt menSi nez pojistné v % a nesmi dosahovat%Qibjistného. V fipac, Ze je
vySSi nez pojistné, jde o ekonomicky nevyrovnangsime, jez pojisovre produkuje

ztratu. V nasledujicim grafu je zobrazena Skodovdstech 1995 az 2009.

Graf ¢&. 11: Skodovost WCR
— ponér pojistného plnéni a piredepsaného pojistného v %

Skodovost - pom ér pojistného pln &ni a pfedepsaného
pojistného v %
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Vy#oi zpravy 200 ’eské asociace pojisven

V poslednich letech je patrné, Ze Skodovost se mghyod 40 % az 60 %, coZ je
pro poji¥ovny z hlediska zisku akceptovatelné. Do budoudéthse da fedpokladat
stagnacec¢i mirny nanst Skodovosti pro poji®vny. V minulych letech se vSak
objevovaly vykyvy pedevSim u nezivotniho pojiéti ve Skodovosti az tahdo 70%.

Tyto vykyvy pravépodobré zpisobily povod® z roku 1997 a 2002.

4.1.5. Pojisténost

Pojiseénost je jednim z nejdezitéjSich ukazateél Urovre pojistného trhu. Jedna se o
poner piedepsaného pojistného k hrubému domacimu produldénto ukazatel je
uvacn v procentech a vyjadje velikost pojistného trhu jako s@ast HDP. Poji&nost

v CR ma stale velké rezervy, které bylynbyt vyuzity.
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V néasledujicich grafech je vyjéeh podil pojistného na HDP a samotny graf, ktery
vyjadiuje vyvoj a velikost HDP, aby bylo mozné lepSi poréni s vyvojem podilu
pojistného na HDP.

Graf & 12: Vyvoj hrubého doméciho produktuCR v mid. K¢

HDP vmld. K €, b. c.
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Zdroj: vlastni zpracovani di€eského statistického@du — Makroekonomické tdaje

Oproti vyvoji hrubého doméaciho produktu, jehoZ tmck je stale rostouci, se podil

pojistného trhu na HDP vyviji odli8ra kéZnych cenachizre kolisa.

Graf €. 13: Vyvoj podilu pojistného na HDP vCR v %

Podil pojistného na HDP v %
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Vye¢ni zpravy 2009 °eské asociace pojidven
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Pfi snizujicim se tempuistu pojistného trhu v poslednickieth letech se podil
piedepsaného pojistného zvysil z 3,7 % (v roce 20@7)éndi 4 % (v roce 2009), z
toho Zivotni pojisini predstavovalo 1,7 % (v roce 2009) a neZivotni pajise,3 % (v

roce 2009). Z tohoto pohledu je mozné pozorovastei podilu pojistného na HDP.

4.1.6. Poet vyrizenych pojistnych udalosti

Patet vyizenych pojistnych udalostiigdstavuje ukazatel toho, kolik pojistnych
udalosti nastalo, bylo nahlaSeno, uznano a vyptapeji¥’ovnami zakaznilkm. V roce
2008 bylo vyizeno 2 290 tis. pojistnych udalosti, tj. 0 0,2 %evnez v pedchozim
roce. V roce 2009 to 2 449 tis. pojistnych udaloNigiastji se jednalo o vyplaceni
pojistni Zivota (témdt 50 % z celkového p@tu), pojiSEni odpowdnosti z provozu
vozidla (krong zakonného) a havarie motorovych vozidel, pé&jstarazu, nasledk
Zivlu a pojistni odpowdnosti. V grafu je vidt, Ze vice vyizenych pojistnych udalosti

je v oblasti nezivotniho poji&hi.

Graf ¢. 14: Vyvoj poctu vyiFizenych pojistnych udalosti v jednotlivych letech

Poéet vy fizenych pojistnych udalosti (ks)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Vye¢ni zpravy 2009 °eské asociace pojidven
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4.2. Hlavni poskytovatelé poji®’ovacich sluzeb

Vyznam pojis¢ni ani v dok hospodéského utlumu neklesa. | v obdobi ekonomické
recese potvrdili hlavni poskytovatelé pé@gacich sluzeb svoiji silnou pozici taském
pojistném trhu. Kvalitni pojistné produkty, kteréojistovny rozstuji, inovuji a
poskytuji, jsou schopny ochranit jak podniky, takéZné spatebitele ped WtSinou
hrozicich rizik. Rostouci konkur&ni prostedi nabizi prostor ke zkvalivani

individualniho pistupu ke klientovi a vytwé podminky pro dalSi rozvoj oboru.

Poji¥ovny poskytuji komplexni produkty, velkym trendensoy tzv. baliky
pojistovacich sluzeb, které jsodigpisobené jednotlivym cilovym skupinam. Jedna se
o to, Ze v ramci jednoho produktu je vice moZngasti produkt nastavit, jsou mozneé
Gpravy a @zné typy pipojisteni. Klienti velmi ¢asto pozaduji variabilitu produktu,
neba s g@ibyvajicim wWkem se #zné poteby a zajmy rni. V dnesSni dob se
pojistovny stale vice soustluji na stabilizaci p&u svych klient, zvySuji péi o
stavajici klienty, zlepsSuji komunikaci, zkvalifii proces likvidace a snazi se rostouci o

spokojenost se sluzbami a eliminace stiznosti.

Zatimco dive bylo Ukolem pojigoven edevsim chranit majetek, pajagvny byly
prezentovany jako vysoce solidni institucejiradiiovana byla tradice, bezf®ost
a divéryhodnost. Dnes se snhazi pé@gaci ustavy svoji image modernizovat a 8tav

na své technické vysosti, dostupnosti, flexibilit a rychlosti’’

Tato kapitola se zabyva analyzou a zhodnocenim dwuyznamgijSich ¢eskych
pojistoven a posouzeni jejich komunikace se zdkaznikivatu se dozvime zakladni
informace a Udaje o poji@vnach, které jsou pi@bné ke srovnéni. Jedna seiqio
zantstnand, patet porada, patet klienti, patet prodejnich mist, dobu, po kterou je
spole&nost na trhu, kolik ma uzéenych pojigovacich smluv a jakeé je jeji zareni,
tedy kdo jsou jeji zdkaznici a jakymitgoby s nimi pojiBovna komunikuje. Zfssob
komunikace se zakazniky, osobni vlastnosti, znabbstyjadovani poradé a misto

prodeje — to vSe jsou faktory, které owiiyi to, jak jsou spoknosti Usgsné a jak

" http://www.linet.cz/zdravotnicka-technika/o-spaiesti/napsali-o-nas/24272/image-a-expanze-do-

zahranici?preview=archiv
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pusobi a ovliviuji rozhodovani zakaznika veejnosti. Tato kapitola je zaffena na to,
jak ve vybranych poji®vacich spolénostech tyto déi faktory funguji a jaka je jim

TR | POJISTOVNA -
4.2.1. Ceska poji¥’ovna

Ceska pojigovna jec¢eskou nejstarsi univerzalni paji&nou, nebo poskytuje Zivotni

vénovana pozornost v ramci spahesti.

i nezivotni pojiséni. Je nejstarSim pojidvacim Ustavem ¥eskych zemich a pravni
nastupkyni Prvniceské vzajemné pojidvny, zaloZzené v roce 1827, kterd &giku
provozovala pouze pozarni pofist nemovitosti. P&atkem 20. stoleti zala Prvni
ceska vzajemna pofiévna nabizet svym kliefiin také Zivotni pojigni, pojiSeni proti
vloupani a pojigni zakonné odpadnosti a Urazu. Po roce 1948 vznikla jedina
Ceskoslovenska pojidvna, ktera si monopolni postaveni drZzela az da 1891, kdy
byl zakonem o poji®vnictvi otewen trh a umoZmn vstup dalSich poji®ven. | v
dnesnim vysoce konkuré&mim prostedi siCeska pojiovna stale drzi své vysadni

postaveni’®

Ceska pojigovna je sotasti Generali PPF Holdingu B. V., ktergsobi ve 14 zemich
stredni a vychodni Evropy. Generali PPF Holding spewvorostednictvim svych
dceinych spolénosti aktiva ve vysi 14 miliard euro a poskytujeegionu sluzby vice

neZ 10 milioim klienti.”

Ceska pojigovna zaujim& prvni misto n&eském pojistném trhu. @éru ji vsak
nedavaji pouze klienti, ale aagi ji také odbornici a organiz&grestiznich sowti a
vyzkumi. Nejznandjsi poji¥ovnou na tuzemském trhu j€eska pojigovna. V
prizkumu mezi tisicovkou respondéntktery provedla spotmost GfK Praha, ji
spontana zminilo 88,6 procenta z nicliP je také ohodnocena jako nigjdryhodrjsi
¢eska pojisovna. Vyplyva to z vysledkprizkumu, ktery provedla spaieost Reader’s
Digest. V soutZi o NejlepSi pojisovnu 2009, kterou zatkem dubna vyhlasily

Hospod#ské noviny, zvitzila Ceska pojiovna. Tento titul ma podle sdleni

"8 http://lwww.ceskapojistovna.cz/historie-a-vyvoj.ihtm
" http://lwww.ceskapojistovna.cz/financni-skupinaktml
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poradatel pri jejim vyhlaSovani ziskat pojiévna, ktera dokdZze nabidnout kligmt
nejvyhodrjSi sluzby a zarovema dobré hospodigké vysledky aifnasi hodnoty svym

majitelim. Ceska pojigovna uspla v hodnoceni vSeckichto kritérii nejlépe®

Ceska pojigovna spolupracuje i $dtimi stranami, mezi&x pati cestovni kanceig,
zdravotni pojisovna Revirni bratrska pokladna, hygotemakléi a realitni kancei.
Strategické obchodni partnerstviCeskou postou, podlozené dlouhodobou smlouvou
o spolupraci, je napbvano distribuci uceleného portfolia produktzivotniho
a oltanského nezivotniho poj&ti prostednictvim rozsahlé poStovni &ita

poskytovanim zakladniho servisu kliemt Ceské pojigovny®*

Ceska pojigovna bude nadale pokmvat v napiovani strategie, v jejimz ramci je
zlepSovan jak obchodni, tak klientsky servis. Butiké nadale poktavat
ve zkvalitiovani sluzeb na uUseku likvidace a hledat mozné rgigmes ostatnimi

klicovymi partnery*?

Tabulka ¢&. 4: Zakladni Udaje o spolénosti Ceska pojid’ovna

Sidlo spole¢nosti Spélena 75/16, 113 04 Praha 1
Pracovisté centraly Na Pankraci 1720/123, 140 21 Praha 4
Internetové stranky www.ceskapojistovna.cz
Datum zahdjeni Cinnosti 1.5.1992

Hospodarsky vysledek 9 085,1 mil. K¢

Z&kladni kapital 4 000 mil. K¢

Pocet obchodnich mist 3 000

Pocet agentur 70

PocCet zaméstnancu 4195

Pocet obchodnich zastupcu 5100

Pocet klientl 4,2 mil.

Pfedepsané pojistné v Zivotnim pojisténi | 13 600 470 tis. KE

E;ﬁg%%siane pojistné v nezivotnim 24 404 219 tis. K&

Pocet uzavienych smluv celkem 9,5 mil.

Zdroj: vlastni zpracovani dle udaCAP a http://www.ceskapojistovna.cz/

8 http://www.ceskapojistovna.cz/oceneni.html
8 http://www.ceskapojistovna.cz/files/vyrocni_zpré&vy CP_matka2009CJ-27.pdf
82 Ly

tamtéz
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&
_ Kooperativa
422 KOOperatlva VIENHA INSURANCE GROUP

Kooperativa pojiBovna, a.s., je druhou neépéi poji¥ovnou. Byla zaloZzena v roce

1991, je univerzalni pojif®vnou, neb® nabizi plny sortiment sluzeb a vSechny

standardni druhy poji&ti.

Kooperativa je lidrem skupiny Vienna Insurance @rouCR (VIG CR - Kooperativa,
Ceska podnikatelska pofidvna a Pojifovna Ceské spitelny). VIG je jedna
z prednich pojisovacich skupin ve s&dni a vychodni Evr@p Skupina mé&editelstvi
ve Vidni, fidi priblizn¢ 50 poji§oven ve 23 zemich a z&stnava zhruba 23 000 osob.
Podle vysledi, které oficiali zveejiuje Ceska asociace pofidven, se VIGCR stala

v roce 2009 jeditkou v Zivotnim pojigni &

&
Kooperativa
VIENNA INSURANCE GROUP

efCrp

VIENNA INsURANCE GROuP

POJISTOVNA

nnnnnnnnnnnnnnn

VIENNA INsURANCE GRouP

Kooperativa velmi operativn dokazala reagovat na #mu poptavky a nabidla
produkty, které jsou flexibilni a zarov@elmi komplexni a lze jimi pojistit celou rodinu
v ramci jedné smlouvy. Jednim zddivych faktofi usgchu VIG g@i posilovani trzni
pozice je strategigiznych obchodnich zieak, kterd spoléha na silu trédlich jmen na
jednotlivych trzich. Skupina ro¢#é poziva vynikajiciho fistupu ke klienim
prostednictvim mnoha distriimich kanal, systematickeého vyuziti synergii a Siroké
diverzifikace rizik. ZkuSenosti a vyborna znaloshit které VIG ziskala d&hem
poslednich 20 let, jsou sousté&vaplikovany na poji&vaci ¢innost skupiny, ktera je
Siroce diverzifikovana podle kazdé z&rdistribusniho kanalu a produktd?

Kooperativa ma za sebou dalSi & py rok, je jednou z nejvyznagjgich
a nejrespektovaisich finargnich instituci v zemi. O vysadnim postaveni Koopeya
rovréZz hovai vysledky dilezitych sowzi a anket. Za nefiSi Usgch jis€ muzeme

8 http://lwww.koop.cz/data/files/file_255 GENERAL.pdf
8 tamtéz
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povaZzovat prestizni titul Pojiévna roku, ktery projjcuje Siroka odborna porota v
ramci sowZze Banka roku. DalSim oc&mm je udleni titulu Poji¥ovna roku v oblasti
nezivotniho pojidini od pojifovacich makl& tvoricich pate pojis’ovani velkych rizik

v Kooperatie. &°

VIG vyznava finagni stabilitu a nabizi svym zakaznfk vysokou Urovi jistoty dnes i

v budoucnu. Kooperativa je stabilni silnou ptgrgnou, ktera dbarpdevsim na viicny
pristup k zdkaznikm, rozumi jejich pdebam a jejich Zivotu. Strategie kombinujici
srozumitelné produkty s kvalitnim a rychlym semise dlouhodob spravna®®

Tabulka ¢. 5: Zakladni udaje o spolénosti

Sidlo spole¢nosti Templova 747, 110 01 Praha 1
Internetové stranky www.koop.cz
Datum zahéjeni €innosti 1.3.1993
Hospodarsky vysledek 2 415,6 mil. K&
Z&kladni kapital 3 000 mil. K&
Pocet obchodnich mist 300

Pocet agentur 9

Pocet zaméstnanct 3848

Pocet obchodnich zastupcu 1692

Pocet klientl 2,029 mil.
Pfedepsané pojistné v Zivotnim pojisténi |7 696 131 tis. K&
Prgglevps,ane pojistné v nezivotnim 23 300 195 tis. K&
pojiSténi

Pocet uzavienych smluv celkem 3,9 mil.

Zdroj: vlastni zpracovani dle UdaCAP a http://www.koop.cz/

8 http://lwww.koop.cz/data/files/file_255 GENERAL.pdf
8 tamtéz
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4.2.3. Srovnani a vyhodnoceni spolgosti

Ceska pojisovna méa vyhodu iedevsim diky své dlouholeté a bohaté tradici, kt¢eo
znama a diky které ma i tak velky daed klienti. Oproti tomu druha nejvyznargsi
geska pojigovna Kooperativa méa ngeském trhu vyhodu v tom, ZeGeské republice
jsou jest¢ dalSi d¢ pojisovny, které jsou stefnjako Kooperativa saiasti finani
skupiny VIG.

Ke zjiS€ni a naslednému posouzeni toho, jak sjmalsti komunikuji se zakazniky a jak

na ré pasobi, je nutné ziskat tité informace tykajici se nasledujicich oblasti:
» znaka,
» prodejni mista,

prostory pro jednani,

reklamni pedmety,

lidské zdroje,

distribuce,

firemni kultura,

Skolent,

poradci,

osloveni klient,

vyznam reklamy a dopogani,

doporuieni poji¥ovaciho produktu,

odliseni od konkurence,

komunikace,

vV V V V V V V V V V V VYV VY

on-line sluzby.

Informace jsou ziskadvany od vedoucich, zasiupcodejnich mist pojioven a
samotnych pojifvacich poradc Z kazdé pojigovny jsou vybraniit zastupci a s nimi

je dotazovéani provaado.

Srovnani obou spataosti je provedeno prdasdnictvim gehledné tabulky, ve které
jsou porovnavany tyto jednotlivé prvky. Cilem tohoporovnani dvou nejlepSich
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pojistoven nateském trhu neni preferovani jedné pgidy oproti druhé, ale poznani
toho, jak kazda poji®vna pracuje na jednotlivych prvcich, které oiiji zakazniky.

Tabulka¢. 6 je zandfena na porovnani zélky a prodejnich mist. Za jednu z hlavnich
soudsti firemni identity je povaZzovan jeji design nebednotny vizudlni styl.
Zakladnim stavebnim kamenem tohoto vizualniho siglizn&ka. Jeji definice a
principy uziti v komunikaci spot@osti jsou pesré stanoveny afidi se ukitymi
pravidly. Znaka Ceské pojigovny se sklada ze dvou zékladnithsti — grafického
symbolu (Zlutd pavéza v modréstvercovém poli) a typografického naz@ESKA
POJISOVNA. Znatka Kooperativy se také sklada zkolika ¢asti - pod tradni
trojuhelnikovy piktogram a napis Kooperativa v nélébaré je umisén napis Vienna
Insurance Group. Napisy jsou atlehy linkou ¢ervené barvy, ktera je korporatni
barvou koncernu. Se ztkou a jeji grafickou podobou Uzce souvisi i degigmdejnich
(obchodnich) mist — pobek, které maji podobny vizualni styl jako logo aata
spole&nosti. Zng&ky a loga obou spodeosti jsou umighy v exteriéru i interiéru
prodejnich mist tak, aby po#la spolénosti byla jiz na ufitou vzdalenost
rozpoznatelna a viditelna. Prodejni mista se naspodobnych barvach jako logo

spole&nosti.

Tabulka €. 6: Porovnani zn&ky a prodejnich mist

Ceska pojis tovna Kooperativa
Znagka # CESKA POJISTOVNA Kooperativa
spole €nosti i Chrédnime vaie sny VIENNA INSURANCE GROUP
Pro #ivot jaky je
Pocet
prodejnich 3000 300
mist
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Prodejni mista maji moderni design

V soucasné dobé se Kooperativa
snazi zmodernizovat a sjednotit
vzhled vSech prodejnich mist,
nebot pobocky pusobily
nejednotnym stylem a byly jiz

Design ladény do modré, bilé a Zluté barvy sastaralé. . Desian  mistnosti byl
prodejnich |s celkovym svétlym dojmem a ob ée'n'.bil' ol:?éass vk dFevé
mist prvky dfevenych a sklenénych ycejny bily, ob PIVKy .,
L . o . nebo s firemnim logem. Novy
doplikd. Nechybi zde Zivé rostliny. S 2 ,
vzhled je vice moderni, jednotny a
barevny s vyuzitim dfevénych a
sklenénych materidlld a zelené
barvy typické pro spole¢nost.
Ve vylohach pfevazuje modra
barva, logo a znacka Ceské Jlohach ox K
. ojistovny a vypsany seznam Vve vylohach se muzeme setkat
Vylohy P o ich lUseb.  které i pfedevS§im s logem a znackou
prodejnich pojistovacich ~ sluzeb, - ktere je Kooperativy a se seznamem
. mozné na poboc¢ce uzavfit. Dale se : e ; - .
mist nabidky pojistovacich sluzeb, které

muUzeme setkat S heslem
spole¢nosti - Chranime VaSe sny
atd.

je na pobo¢ce mozné sjednat.

Obrézek &. 1: Prodejni mistaCeské poji¥ovny

Zdroj: http://www.exx.cz/en/galerie?reference-7-1

Obrazek €. 2: Prodejni mista Kooperativy

Zdroj:
poji%C5%A1%C5%A50vnu-kooperativa.html
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Tabulka¢. 7 se tyk& porovnani komfortu pro zdkazniky nadppeich mistech. Zjisni
komfortu je zamfeno na to, zda jeipjednani dostatek soukromi, pohodli a zda maji
k dispozici reklamni brozury o jednotlivych prode&h a sluzbach. Na podi@ch obou
spole&nosti je dostatek reklamnich brozur a informacioskgtovanych poji&vacich

sluzbach. Jednéni v pohodli a soukromi Eonbyt samo#ejmosti.

Tabulka ¢. 7: Porovnani komfortu pii jednani a moznosti ziskat reklamni brozury
o produktech

Ceska pojis tovna Kooperativa
PohodIné Pro Kklienty jsou na pobockach k Klienti mayl K Q|sp02|C| %ldle s
A . o . . | pohodinymi sedéky, které maji
sezeni pri dispozici moderni modré . P4 . .
) L L . nahradit moderni Cervené kulaté
jednani pohodiné Zzidle. .
zidle.
Soukromé zény jsou oddéleny
. Soukromé zoény jsou oddéleny | dfevénymi nebo sklenénymi
Soukromi AN ; . oy .
- P barevnymi pfepazkami, vybaveny | pfepazkami vybaveny stoly a
pfi jednani L : L . . PN «
stoly a zidlemi. Zidlemi, v nékterych Castech v3ak
toto oddéleni pfepazkami chybi.
Reklamni
letaky a Letaky a brozury o sluzbach jsou| Letaky a brozury o sluzbach jsou k
brozury o k dispozici na stojanech na|dispozici na stojanech ¢i na stolech
produktech | pobockach. na pobockéach.
a sluzbéach

Obréazek &. 3: Mista pro jednani vCeské poji¥ovné

Zdroj: http://www.exx.cz/en/galerie?reference-7-1
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Obrazek ¢. 4: Mista pro jednani v Kooperatiw

Zdroj: http://mwww.lemonadeprague.com/2010/12/nov%C3%ATHENC3%A 1% C5%99e-pro-
poji%C5%A1%C5%A50vnu-kooperativa.html

Tabulkac¢. 8 srovnava oblasti lidskych zdéiop dalSich distribtnich kanal. Ty jsou
roz&kleny na interni a externi. Internimi distrimimi kanaly jsou fepazkové s
samotna prodejni mista a vyhradni ptgigaci agenti (VPA). Externimi distribaimi
kanaly jsou pojifovaci zprostdkovatelé a makie ktefi zastupuji vice poji®vacich
spole&nosti. Pojiovaci poradci i zprogtdkovatelé pojighi jsou ¥tSinou hodnoceni
podle efektivity, tedy podle toho kolik uz@u smluvci ziskaji novych klient. Lidské
zdroje patti mezi klicovou oblast usfgné spolénosti edevsSim v segmentu sluzeb,
proto bylo zji¥ovano, jakou p& vénuji spol€nosti ziskavani pracovnika jejich

rozvoiji.

Tabulka €. 8: Lidské zdroje a distribuce

Ceska pojis tovna Kooperativa

Individualni rozvoj zaméstnancu
je uzce propojen se systémem
hodnoceni s cilem dosahnout co
nejvyssi  efektivity. Nejlépe
hodnoceni zaméstnanci maji
Lidské moznost  absolvovat interni
zdroje rozvojovy  program,  studium
pojistovnictvi ¢i absolvovani MBA
programu. CP také Gzce
spolupracuje s vysokymi Skolami
a dava tak moznost uplatnéni
absolvetnim.

Interaktivni persondlni informacni
systém — IPIS je zaméfeny na
zjednoduSeni personalni €innosti
vSech zaméstnancu. Pomaha
manazerim orientovat se v
personalnim Fizeni. Usp&snym
projektem personalniho Useku je
program Trainee, ktery je uréeny
pro absolventy vysokych Skol.
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Kooperativa pokraCovala v
rozvoji sité vlastnich
pojistovacich poradcu. Pozornost
je vénovana:

- stabilizaci kmenu,

- omezeni storen,

Byl zahajen rozvojovy program
pro  management  obchodni
sluzby orientovany na efektivni
fizeni obchodnich mist a zvySeni
vykonnosti pracovnik(. Cilem

Interni bylo: - snizeni chybovosti
distribu €ni - rozSifeni obchodni sluzby, ~n1 chybovostl
. e L e uzavienych pojistnych
kanaly - zvy3eni vykonu stavajicich
VPA smluv.

Déle se rozvijela aplikace ToDo,
ktera pojisStovacim poradcim
poskytuje detailni informace o
dalezitych charakteristikach jejich
portfolia.

- zavedeni nového kariérniho
fadu a zplsob prace s
kmenem.

Jedna se o] pojiStovaci - s
Y o Nejvyznamnéjsimi
zprostfedkovatele pracujici na

zprostfedkovateli jsou:

. bazi multilevel marketingu s .
Externi 1 (MLM). Nejvyznamngjgimi MLM| ~ KAPITOL pojistovaci a
distribu €ni SitEmi isou: finanéni poradenstvi, a.s.,
kanaly J ‘ - ZFP akademie, a.s.,

- ZFP Akademie, a.s.,
- OVB Allfinanz, a.s.,
- a dalsi.

- OVB Allfinanz, a.s.,
- Astorie a.s.

Zdroj: vlastni zpracovani dyrocnich zpravCP a Kooperativy 2009

V tabulcec¢. 9 je zji¥ovano, zda spobmosti dbaji o firemni kulturu, jak jsou Skoleni
zanestnanci — poradci a jakym @pobem by rili jednat s klienty. Kazda spdleost ma
urgity ,styl“, chce se tim nejlepSim #pobem prezentovat kejnosti a fisobit jako
velmi solidni ke klienim. Firemni kultura zahrnuje také to, jak by seélinporadci
oblékat a Ze ®li by petovat o swj zevrgjSek. Pro udrZzeni a rozvoj know-how
spole&nosti se vyuziva interni odborné ¥avani a @zné typy Skoleni a semitia
Skoleni jsou jak jednorazova, tak upgzna. Po absolvovani $koleni je nutné

piekontrolovani ziskanych znalosti pomocitest
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Tabulka €. 9: Firemni kultura, Skoleni a jednani poraddi

Ceska pojis tovna

Kooperativa

Firemni
kultura

Spole¢nost ma na v3e pravidla
napr. IS — interni sdéleni, které
zaméstnanci musi dodrzovat. To
je zaméfené predevSim na to,
aby zaméstnanci dobfe
prezentovali spole¢nost a
jakédkoliv ~ stiznost ze strany
klienta je projedndvana. Jsou i
urCité  postihy pfi  poruseni
pravidel & za Spatné jednani s
klientem.

Hlavnim bodem je pfedevSim
serioznost ke klientdm. Spole¢nost
db4 na celkovy dojem, ktery méa
klient z pojiStovaciho poradce. Na
agenturach je nutné dbéat jak na
obleceni, tak na projev ke klientovi.
Hlavnim cilem je poskytovat vSem
klientim  dokonalé  zékaznické
sluzby a inovativni pojiStovaci
feSeni pro veskeré Zivotni situace.

Skoleni
poradc U

Skoleni probiha neustale, jak pfi
nastupu, tak i prabézné. Jedna
se o Skoleni na:

- nové produkty,

- zmény v pocitaCovém

- zpracovani smiuv,

- chystané zmény,

- planované akce,

- Skoleni s dcefinkami.

Nejvyznamnéjsi  formou  jsou
odpoledni odborné seminafe a
odborné pooly. Poradci musi
ovéfovat své znalosti pomoci
kontrolnich test, jak zvladaji
danou oblast.

Skoleni probih&a neustale, jak pfi
nastupu, tak i prabézné. Jedna se
o Skoleni:

- v rdmci pravidelnych porad,

- firemni kultury,

- zvy3ovani odborné urovné

- ,soft skills*

- novack

- novych produktd,

- e-learning.

Po kazdém Skoleni je nutné slozit
zkousky. Pokud vedouci kancelare
potfebuje a ma dostatek lidi
(nejméné 5) mlZze pozadat o
jakékoliv samostatné Skoleni.

Jednani
poradc U

Je vyZadovan seriézni pristup ke
klientim, jednani na rovinu a bez
prataht. Dulezité je poskytovat
plnohodnotny informaéni servis
prostfednictvim osobniho
poradenstvi i kompletni servis po
telefonu. Cilem je poskytovat
srozumitelné a pfesné informace.

Po dobu pojisténi s klientem
poradci hovofi a informuji ho o
novinkach, které spole¢nost
pfipravila. Poradce musi byt
trpélivy, umét naslouchat a poradit.
Spokojeny klient se rad vraci na
misto, kde mu dobfe poradili a kde
se citil pfijemné.

Tabulka ¢. 10 se tykd Pmého oslovovani a kontaktovani kliéntProstednictvim
rozhovoii s poradci obou spalrosti jsou ziskavany informace o tom, jakyigqub
kontaktovani klient je jimi nejvice preferovan a ktery je nejvice dieki. Nejvice

preferovan je telefonicky kontakt, ngbe mozna okamzita Zma vazba od klienta
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(i potencialniho), je zde vSak problém v tom, Zeeld mize mit v tomto ,rychlém
a gimém“ osloveni pocit natlaku, Ze mu jéco vnucovano — &to, co on nechce
¢i nepotebuje. DalSi nevyhodou je pocit riedry, neba klient nevi s kym hovié a

muzZe se obavat, Ze se jedna o podvod. Elektronickédnukikace pedstavuje
kompromis, klient si ize vSe promyslet, ziskat odkaz na webové strary, pe dale
vice informovat. Problémem vSak je dlouh&tmp vazba, ve velké&asti se jiz poradce
ani nedgka odpo¥di (pokud se jedna o potencialniho klienta), pade ot nastupuje

vyuziti telefonického kontaktovani.

Tabulka ¢. 10: Zptaisoby kontaktovani

Ceska pojis tovna Kooperativa

PFi ziskavani novych klientd je v
prvni fadé preferovan telefonicky
Telefonické kontakt z duavodu rychlejSiho
kontaktovani |ziskani zpétné vazby. Kilienti
spiSe také preferuji telefonicky
kontakt, kdyZ néco potfebuiji.
Pokud neni k dispozici
telefonicky kontakt, je vyuZivan
Pisemné adresny material a klientovi je
kontaktovani |zaslan dopis. Vyuzivana je také
emailovd komunikace z obou
stran.

Osobni kontaktovani navazuje
na domluveni schiizky. Je |Pro projednani klientovych potfeb

NejlepSi je kontaktovat klienty
telefonicky a domluvit tak osobni
schizku.

Informace jsou klientam
poskytovany casto elektronickou
postou - emailem.

Osobni . o . o g : .
. . | preferovano pfi prvnim a dalSim | a podminek smlouvy je nutné
kontaktovani . . . N
setkdni, pro sezndmeni se s|setkat se osobné.
Klienty a pro jednani o smlouvé.
Kontaktovani pfes doporu¢eni ma
PP . .| velky vyznam ve vyhledavani
Kontaktovani | Ziskavani kontakt( pres y vyzham ve vy N
. - . novych klientd. Je to nejlepsi
pres doporucCeni je preferovano a

zplsob jak ziskat nové klienty.
Kazdy poradce ma v tomto sméru
svuj vlastni styl.

doporu €eni | vyuzZivano velmi ¢asto.

V nasledujici tabulces. 11 je zji¥ovano, jakym zfisobem spoknosti provozuiji
reklamu, jak doportuji rizné typy pojigovacich sluzeb, zda poskytu;ji kliém réjakeé
specialni nabidkyi akce acim se snazi odliSovat od konkurence. Co se tykkamek
ob¢ spol€&nosti maji znamé a U&gné televizni reklamy a velndasté je i vyuzivani

billboardi. V sowasné dob je patrné zawteni reklam i billboardl predevSim na
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povinné réeni. Patr je to z toho dvodu, Zze v sotasné dob, kdy lidé jsou je&t
opatrrgjSi pii uzavirani pojistnych smluv, je povinnécemi produktem, ktery je stéle
nutny.Ceska pojigovna prezentuje nejrychlejsi likvidaci, likvidaa &ti dn, likvidaci
online atd., Kooperativa sefipomina diky své vtipné reklamna novy produkt
v televizi se sloganem e uZ nezéalezi na tom, kdo vas naboural“.¢Gpol&nosti
sponzoruji §zné spoléenské akce a sportovni udalosti. Tato forma progagavelmi
vyuZivana, nebitak ¢asto vidime jména pofidven ve spojeni s kulturnimi udalostmi a
je tak oslovovano velké mnozstvi liditi RjiStovani specialnich nabidek a akci jsou
u obou spolénosti zdiraziovany vyhody povinného éeni a také, jaké bonusy maiji
k tomuto produktu pro klienty fjpraveny. Spolénosti si uédomuji, Zze specialni
nabidky a bonusy jsou opravdu négFitéjSi cestou, jak ziskat nové klienty a neztratit
stavajici, proto je maji pro klienty staléigravené, coz praci v oblasti pajagvacich

sluzeb velmi pomaha.

Tabulka ¢. 11: Komunikace a propagace sluzeb

Ceska pojis tovna Kooperativa

Reklama je velmi potfebnym
nastrojem, diky ni se produkty
samoziejmé Iépe prodavaiji.
Spole¢nost dba na to, Ze
spokojeny  klient je  nejlepSi

Spole¢nost v této oblasti zvySila
intenzitu. Do budoucna se bude
pfipravovat reklama na nové

produkty. reklama.
Reklama, .
sponzoring | Sponzoring: Sponzor'mg,. . .
2 . - generalni partner Mezinarodniho
- Velk& pardubicka, , . > ,
. , hudebniho festivalu Cesky
- hlavni partner extraligy a I
Play Off Krumlov,
) - Divadlo pod Palmovkou,
- volejbalova extraliga,
- cyklistické zavody na horskych
kolech (Kolo pro Zivot).
Posledni novinkou je pojisténi
Doporu €éeni Klientovi ie doporuéena slusba NA100PRO, kde klientovi
pojis tovaci dle ieho #edsta\F/) Fani a pland pojiStovna uhradi 100% 2z jeho
sluzby J P P P " |Skody, at ho naboural klient z

jakékoliv pojistovny.
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Specialni
nabidka

Ceska pojistovna se rozhodla
zvyhodnit 5% slevou z povinného
rueni fidiCe-rodi¢e, ktefi ve
svém auté vozi potomka
mladSiho 12 let v détském
zadrzném systému.

Kazdy klient, ktery uzaviel nebo
uzavie povinné ruceni, ma k tomu
Zivelné  pojisténi  zdarma. P
sjednani  povinného ruceni i
havarijniho  pojisténi  najednou
klient ziska slevu 5 % na havarijni
pojisténi. Nové byla zavedena i 5%
sleva za rocni frekvenci placeni.
Klient, ktery je spolecnosti vérny,
dostava mimoradné slevy
(bonusy).

OdliSnost
od

Spole¢nost zdlraziuje, Ze se lisi:

- rychlosti pfi vyfizovani
pojistnych udélosti,

- rychlosti v nastaveni novych

produktli, které jsou pfipraveny

Spole¢nost se odliSuje:
- kvalitni likvidaci,
- individualnim pfistupem ke

konkurence . .
klientovi.

dle pfipominek poradct podle
toho, co klienti nejvice chtéji a co
by v pojistkach radi méli.

Zdroj: vlastni zpracovani dle internetovych stra@khttp://www.ceskapojistovna.cz/sportovni-aktivity-

cp.htmla Kooperativyhttp://www.koop.cz/o-nas/sponzoring/

Posledni tabulk&. 12 se tyka toho, jak spdleosti uplatiuji sva komunikéni centra,
kterd hraji vyznamnou rolifpposkytovani pojifovacich sluzeb. V posledni dbloste
vyznam pipojeni k internetu a s nim spojené vyuZziti slubebne i v této oblasti. Lidé
casto kontaktuji své poradce a ptyignu prostednictvim telefonwi internetu, coz
velmi urychluje komunikaci, ziskavani odgoV na dotazy Klierit a zarové uzaweni
smlouvy. Nekteré typy poji&tni Ize uzatvit pies telefonii online a nyni je mozné timto
zpiasobem ohlasit i pojistnou udalost. Elektronicka kmikace je velmi rozééna, dale
se takécasto vyuziva zasilani SMS zprav a e-fhaiPaiet klienti, ktei si pro
komunikaci s pojiovnou zvoli tyto moderni elektronické kanaly, vehychle nadsta.
Pro poji¥ovny to je naopak velmi vyhodné, netelektronicka komunikace se nemalou
meérou podili také na usporach provoznich naklabyto sluzby v elektronické forén
vedou ke zjednoduSeni a zrychleni komunikace sntiliea nasled® i likvidaci
pojistnych udalosti. Hlavnimi vyhodami on-line p@§ni jsou administrativni
nenargnost, rychlost sjednani a dale zvyha&da cena. Klient neka rekolik dni, nez
mu pijde dopis s pozadovanymi podklady, pégigna naopak riekd na doklady od
klienta. Tymy CRM pomahaji napvat cile obchodni sluzby diky satampani a

zarove eviduji databazi klierit
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Tabulka ¢. 12: Vyznam komunikatnich center, on-line sluzeb a marketingu

Ceska pojis tovna

Kooperativa

Komunikaéni

Za dobu své existence (vice jak

6 let) ma Komunikacni centrum

CP na svém konté:

- 15 miliont telefonatd,

- zpracovano 17 milionu
dokumentu,

- odpovédéno na 1,5 milionu
e-maild,

- zaregistrovano 2,7 milionu
pojistnych udalosti.

Celkové v roce 2009 Call centre
vyfidilo a uzavrelo:

- 1,1 milionu pfichozich hovoru,

- 105 tisic e-mailovych dotaza,

- 5029 pojistnych smluv
likvidace

Centrum pojistnych

V  servisnim rezimu  24x7|udélosti motorovych vozidel v roce
centrum obslouZili operatofi: 2009 registrovalo:
- 2,2 milionu klientu, - 96 tisic pojistnych udalosti z
- zpracovalo se 2,1 milionu havarijniho pojisténi
klientskych pozadavku - 70,1 tisice pojistnych udalosti z
obdrzenych elektronickou nebo | pojisténi odpovédnosti za Skody
papirovou formou. zpUsobené provozem vozidla (tzv.
povinné ruceni).
Na pfichozich hovorech se
podafilo sjednat vice pojistnych
smluv a realizovat 18% narast
predepsaného pojistného.
Kooperativa  mésicné  eviduje
Utvar Sluzby klientdm | primérné:
zastfeSuje: - 13 tisic pfistupd,
- obsluhu Klientu, - 5,5 tisice vlozenych dokumentu.
On-line - administraci pojistnych smiuyv,
sluzby - zanesen ,smluvv do systemu,, Kllenturqje; umoznéno:
) A - provadéni zmén na smlouvach, | - sledovani procesu likvidace
Klientdm - zpracovani plateb pojistného, pojistné udalosti on-line,
- likvidace pojistnych udalosti - pfidavat pres webové rozhrani
(od nahlaseni Skody po vyplatu potfebné dokumenty,
pojistného pInéni). - Zjistit aktualni stav jejich Skody,
- doplnit potfebné dokumenty
Vedeni tymu fizeni vztahl se
zakazniky Uspésné nastartovalo | Marketingové aktivity:
nové aktivity. Bylo zavedeno a| - pfiprava novych motivd k
spusténo: produktové nabidce,
M - - segmentové fizeni sluzeb, - pfiprava externi a interni
arketing, o - : .
CRM - specialni sekce Sluzby komunikace na podporu prodeje

klientim,

- objektivni, pribézné méreni
klientské spokojenosti,

- vyhodnocovani klientskych
potfeb,

Zivotniho pojisténi,

- projekt zaméfeny na obnovu
pobockove sité,

- rozvoj vztahd s novinafi.
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- zavadéni optimaliza¢nich
opatfeni,

- zkraceni doby vyfizeni
pozZadavku klientd,

- zjednoduSeni procesu,

- zlepSeni spoluprace s
obchodni sluzbou.

Zdroj: vlastni zpracovani dig¢yrocnich zpravCP a Kooperativy 2009

Obréazek &. 5: Online sluzbyCeské poji¥ovny

Kontaktujte nas
© 841 114 114

On-line sluzby klientiim

Hahlasit $kodu s
Ondne Piilozit dok ke $kodé )
i rilozit dokumenty ke Skodé e
Zmeény ve smlouve -J
Pojisténi T T 5 y
po talfon Priibéh £kodni udalosti a
Informace ke smlouve -J
Schiizka ———— y
& poradcem Zaplatit pojisténi a
Sjednat pojisténi =
Mapiste
nam
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On-line servis

-~ A

F
Sjednani Hlageni a
pojisténi » stav Skod =

B Sjednani cestovniho pojisténi
B Sjednéni povinného rudeni
B Siednéni asistence MediKompasz

B Sjednéni pojiEténi domacnosti

On-line servis

- A

F
Sjednani Hlasenia
pojisténi = stav Skod =

B HigEeni Skody on-line
B Formulaie pro hldgeni Skody
B Informace o stavu Wasi Skody

f Privodce Skodnou udslosti

Zdroj: http://ww.koop.cz/

4.3.Vyzkum trhu pojis tovacich sluzeb

Pred vymezenim hlavnichidodd, pras je vyzkum provagh a jeho postupem, je nutné
charakterizovat cilovou skupinu, tedy nejen skuplidi, na kterou bude samotné
dotazovani zagfteno, ale pedevSim skupinu lidi, pro které jsou pé@saci sluzby

uréené primarn. Poji¥ovaci sluzbu ize vyuzivat té¥ kdokoliv, otazkou je, zda ma

na jeji finarkni pokryti a zda splje poZadavky v pojistné smlotiuvedené.

4.3.1. Segmentace zakaznik

Poji¥ovaci sluzby jsou finami sluzby, a tudiz je nutné pro jejich ifEeni ugity
finanéni prijem, aby bylo moZné je uhradit.ide se jednat dastku rekolika set korun
az po rkolik tisic korun. Davno neplati, Ze pojigt si pdizuji jen bohati lide. Zvlast
v dnesni do& kdy si lidécasto pdizuji dim na hypotéku je poji&hi velmi dilezité.
Stale vSak plati, Ze se jedna o lidi sedhim a vySSimifjmem. Dale kazdy kdo ma
automobil ¢i jiny dopravni prosedek musi nuth platit povinné rdeni, pro pipad

nehody. Kazdy, kdo chce uzéwvpojistnou smlouvu, musi byt pinolety.

Kritéria a motivy vyhledani a uz#eni poji§ovaci sluzby z pohledu zékazhjk

podminky a dvody pro uzakeni poji§ovaci sluzby:
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- finareni prijem,

- plnoletost,

- potieba finarni jistoty,

- nutnost finaliné zabezpét svou rodinu,

- provozovani zagstnani a aktivit, f kterych je mozné zrani ¢i amrti,
- vlastnik automobilu,

- vlastnik nemovitosti a movitosti,

- cestovani do zahratij

- nutnost zabezgd mozné chyby a vlastni opomenuti.

Jak jiz bylo zmigno v teoretick&asti, segmentaci Ize provddile uritych hledisek,

z pohledu pojiovacich sluzeb seiie jednat o tyto specifika:

. geografické hledisko - jedna seipdevSim o odliSny Zgob Zivota ve @ste
a venkovsky zfisob Zivota, i pestoZze v satasné dob se tyto dive
odcklené styly zZivota stale sblizuji a propojujinsdedkem toho je, ze
obyvatelé venkova dojiZf za praci do rst a naopak jprodni obyvatelé
meést stavi domy na venk®y hromad® se tam sthuji, plesto dale Ziji
meéstskym stylem Zivota. Z pohledu pajdacich sluzeb ma toto hledisko
vyznam v tom, Ze je mnohem jednodussi ziskat koytak obyvatele Zijici
dale od nist a je tak snadjBi s nimi sjednat scfzku. Také tim, Ze je nyni
velky nafist obyvatel niicich na venkov, ki¢ zde chiji stawt domy a
s tim souvisejici nutnost vzit si hypotéku, ma mtm snéru vyuZziti
pojistovacich sluzeb velky potencial. Nato navazuje reoAryuziti
venkovskych prostdr kde se tak naskytaifezitost pro vytvéeni dalSich

pobaiek pojifoven.

. demografické hledisko — pro pojifovaci sluzby je toto hledisko hlavnim
kritériem pro to, koho oslovit, komu by se tyto Ay mohly hodit, kdo je
potrebuje; primarni skupinou, ktera pofist vyuziva, jsou népstji lidé ve
strednim ¥ku, se stednim az vySSimifjmem; dilezitym faktorem je také
rodina a snaha o jeji zabe#Zpai; dalSi skupinou jsou mladé rodiny a lidé, ti

ktefi buduji své kariéry a pigbuji zajistit sebe profgpad Urazu, nemoci
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apod.; dalsim moznym pohledem je za&emi zvla&® na Zeny a muze a
zvlase na mladSi a starSi lidi, rozdily jsodepné hlave v komunikaci,
zakaznici jsou citlivi na reklamu, vnimavi vtoma koho je zarrena

reklama a jaky fistup k nim ma pojifvna.

psychografické — rozdluje kupujici podle Zivotniho stylu a osobnostnich

charakteristik; #ktefi lidi vice reaguji na reklamni komunikacigkado
uptednosiiuje blizkost pobé&ky u svého bydlig, nékoho odradi jednani
poradce, jisté je, Ze dop@eni nami znamou osobou nas gistvlivni, &

uz ihned nebo az v budoucnu.

behavioralni — kazdy zakaznik je individualni, fgsto ntizeme provést

segmentaci, na zakazniky, #tesluzby potebuji, wdi to a smtuji

k rychlému vyhledani a uzgeni pojistky, jiné zakazniky je nutno velmi
peslivé preswdcit o vyhodach produkit a rekteri, dokud si sami negdomi
pottebu a nutnostéthto sluzeb, tak o nifpjakékoliv pilezitosti nebudou
projevovat sebemensi zajem, z jejich strany je maokritika pojisEni,
zvlast pokud se #&kdo setkal osobf ¢i jen z doslechu nebo na internetu
S nepijemnostmi P vyuzivani poji§ovaci sluzeb aireSeni pojistnych

udalosti ze strany porail¢i pojistoven.

nakupni prilezitosti — mohou byt vyuzivanyuené bonusové akce a novinky;

nekteri zakaznici reaguji velmi pozitigma inovace produkta nové vyhody
a sluzby, nap pojiS€ni domécich zwat, nové povinné keni, havarijni

pojiStni a fhizné bonusy k uzaeni sluzeb.

spotiebitelem aekavany uzitek— kazda pojifovna ma své produkty nastaveny

velmi podob® avSak mohou se liSit wiznych parametrech a v dalSich
piidavnych sluzbach; pro zakazniky, které oslovi goeazastupujici vice
spole&nosti, je tak srovnani produkklicové pro vykr podstatnych udaj

nag. vyse pojistn€astkyci celkovém nastaveni.
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Nasledujici tabulka udav&které udaje pro ziskani informaci o obyvatelstvadg®atny
je patet zangstnanych osob, @et aut a velikost imérné mzdy.

Tabulka ¢. 13: Vybrané udaje za rok 2009

Paet obyvatel: 10,5068 milionu
Patet ekonomicky aktivniho obyvatelstva: 5,6 milignu
Patet zanstnanych osob: 4,92 milionu
Primérna mzda: 23 665 K
Pacet aut: 4,435 milionu
Patet dokortenych byi: 38473

Zdroj: http:/imwww.czso.czhttp://www.czso.cz/csu/dyngrafy.nsf/graf/cr_od_rdl@B89 byty 2009 a
/In_noviny.asp?c=A100217_000071_In_noviny_sko&K}g5567&mes=100217_0

O slozeni obyvatel je dobré mitghled, z nasledujiciho grafu Izecist wkoveé slozeni
muzi a zen vCeské republice. Z grafu je patrné, Ze se ratBivpaet muii nez Zen.
NejvétSi paet obyvatel je ve &ku mezi 30ti az 40ti let. iHoha ¢. 7 obsahuje
podrobrjSi graf o sloZeni obyvatelstva, ktery navic obgahuodinny stav obyvatel.
Od 20ti let je parny z@tek Gstu vzniku manzelstvi, get vrcholi kolem 40. roku
Zivota oltani. Lze tedy pedvidat, Ze od této doby je t&m90 % obyvatelstva
v manZzelském po#nu a maji rodinu. Od 55. roku Zen je mnoZstvi Zgdosglych,

pocet ovdoglych muzi je mnohem nizsi.

Graf ¢. 15: SloZeni obyvatel podle pohlavi aéku z roku 2009

100
90

a0
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Zdroj: http://lwww.czso.cz/csu/2010edicniplan.n&R00377ECC/$File/14091005.pdf
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Kazdy klient v utité vekoveé skupig ma jiné pateby, zajmy a moznosti aithe tak byt

ohrozen jinymi typy rizik, klienty je proto moznézttlit predevsim z tohoto hlediska,

avramci dotazovani na problematiku pégigacich sluzeb by #&i byt zahrnuti

zéastupci ze vSechekovych oblasti:

> klient ve véku méné nez 20 let — 30 let

o

O O O o

lidé ve wku okolo 20 letasto jedt studuji, dostavaji kapesné od ragi
nekteri chodi na brigadu nebo do préace;

maji spoustu zajif) casto cestuji, kupuji sp@bni zbozi;

bydleni v podnajmu;

nakup prvniho automobilu;

spaeni.

> klient ve véku vice nez 30 let — 50 let

O O O 0O o o o o o o

pravidelny ngsi¢ni piijem;

bydleni, hypotéka, rekonstrukce, ndkup nemovitosti;

potizeni automobilu (dalSihojasté (denni) vyuzivani automobilu;
cestovani;

rodina, cti;

studium eti;

lekarska pée, 1éky;

lekarska pée rodt;

finaneni zavazky (hypotéka, leasing);

spdeni, investovani, Zivotni pojisti;

> klient ve véku vice nez 50 let

o

o

o

duchod, gijem z polovéniho Uvazku, vypomaoci;
|ékarska pée;

spadeni, investovani;
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4.3.2. Metodika vyzkumu

Definovani problému a cile vyzkumu.
Sestaveni planu vyzkumu.
Shromazdni informaci.

Analyza a vyhodnoceni informaci.

ok~ 0N PR

Prezentace vysledk

4.3.3. Definice probléemu

Hlavni problém je v abstrakci pofdvaci sluzby. To, Zed&kdo plati za #co, co Si
nemize prohlédnout, na co si néae sahnout. Lidé jsou stale ri@drivy v tom pdidit

si pojiseni i pres to, Ze poradci je sami vyhledaji a kontaktujgz$ se s nimi navazat
pratelsky vztah a co nejvice jim vyjit ¥&t. Opravdovy fistup poji§ovny a jejich
zanestnand/poradd se vSak projevi, az kdyZz nastane imrana nefizniva finaréni
nahodila situace a lidé sluzby pdgjsny potebuji. Lidé také&asto kritizuji poji§ovny
za jejich gistup, Ze nesplnily to, co od nich byléexavano. Problémem vSak stale
zustava nedostatek informaci pro klienty — ti newd, @ gesre plati a proticemu a

v jakych situacich jsou chrémi.

Na trhu je velké mnozZstvi poji@ven a mnoho typ pojisS€ni a pojistnych progratn—
zdkaznik bez znalosti a zkuSenosti s touto prohikouama problém se v obrovské
nabidce pojifovacich sluzeb vyznat, zvolit spravny produkt, &tdrude nejlépe
vyhovovat jeho pdgebam a finatnim moznostem, a vyhodnotit jaka rizika ho mohou
postihnout. Nikteti potencialni zakaznici nemaji ani fediu pojiséni uzavirat, nebdsi
nejsou ¥domi toho, Ze jim hrozi ztrata fin&mich prostedki ¢i jejich nedostatek i
urgitych nahodilych nefiznivych situacich jako je ztrata majet&w horSi situaci ztrata
zdravi¢i blizké osoby. Problémem také je to, Ze pro zaikgzmiuze byt slozité zjistit,

zda pojistna ochrana, kterou feiiuji, odpovida pozadovanému pojistnému.

Pfi osloveni potencialniho zakaznika poggacim poradcem nastava problém
s prekonanim netivéry vaci pojistovné a neosobnimu osloveni - potencialni zakaznik
vétSinou rovnou odmitd pojidvaci sluzby i kdyZ by teoreticky o pog&i mohl mit
zdjem ¢i by ho dokonce poeboval. Potencidlni zakazniku#e @i rozhodovani o
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vybéru pojiS€ni narazit na neseriézniho poradce, ktery chcentdi@ojistit za kazdou

cenu bez ohledu na reélné ity a zajmy klienta.

Na zéklad definovani problému jsou stanoveny hypotézy, kewéaznikové Séeni

potvrdi nebo vyvrati.

Hypotézaé. 1:
U ceskych obani prevladaji negativni nazory na pajiaci sluzby.

Hypotézaé. 2:
Cesti oltané maji Spatné zkudenosti s poskytovateli pmjigcich sluzeb a jsou s nimi

nespokojeni.

Hypotézag. 3:

Nedostaténa informovanosteskych obani o poji&¥ovacich sluzbach.

Cilem vyzkumu je:
- ziskat nazory na kvalitu pojidvacich sluzeb;
- Zjistit spokojenost s poskytovanim pépsacich sluzeb;
- ohodnotit pojiovaci poradce a poskytovatele a jejitimost;
- navrhnout, jak fekonat nedostatek informaci o pé@sacich poradcich a

sluzbéach, které poskytuji.

4.3.4. Sestaveni planu vyzkumu
Plan vyzkumu se sklada &htocasti:
- ur¢eni probléni v oblasti pojisovacich sluzeb a dilvyzkumu,
- identifikace zdraj existujicich informaci a plan jejich ziskani,
- uréeni phibéhu vyzkumu,
- casovy plan,
- metoda kontaktu s respondenty,
- pozadovany p&et respondeit

- misto vyzkumu.
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Vyzkumu trhu s respondentyiquichdzel sk jiz existujicich informaci. Jedna se
o informace o celém odtvi poji&ovacich sluzeb, které nam davaji hromadné udaje o
tom, jaka je situace v této oblasti. DalSimi zdiajormaci jsou samotné pajdvaci

spole&nosti.

Pro ziskani primarnich informaci od respondejg zvolen informativni vyzkum,
ze kterého je cilem shromazdit data sgdslizSim specifikovanim #icin problému

s poji¥ovacimi sluzbami a jejich objasmi a nalézt mozn&eSeni. Je proveden
kvantitativni vyzkum s cilem ziskat konkrétni pgstazédkaznikk k poji&ovacim
spole&nostem a sluzbam. Zidodu ¢asové a nakladové uUspory a jednoduchosti je

zvoleno vypracovani dotazriik

v Lo

Casovy plan dotaznikového Eai je stanoven na dobu 3ésioi. Respondenty je
vyplnéno 160 dotaznik — Zen i mui, ze zastupcvsech primarnichdkovych skupin -
podminkou je ¥k 18 let. Cilem je ziskat odp&di od potencialnich zakazrik ale
piedevSim i od saiasnych klieni, ktei jiz maji s poji§ovacimi sluzbami,
pojistovnami a poradci dité zkuSenosti. Dotazovani je pro¥ad osobg a pisema —

dotaznik je uviejnén na internetu zidzodu ziskani #Siho p@&tu odpowdi.

4.3.5. Shromazd&ni informaci

Shromazdni informaci je provatho prostednictvim sbru sekundarnich a nasledn
primarnich informaci. Sekundarni informace majiikal analyzu situace pojivacich
sluzeb nateském trhu a mozny odhad vyvojehto sluzeb. Pro ziskani primarnich
informaci je realizovan vlastni vyzkum pomoci doi&mvého Séeni a rozhovar se

zastupci pojisoven a pojisovacimi poradci jednotlivych pojigven.

Sekundarni informace jsou ziskany z:
= Ceské asociace pojidven, jejich internetovych stranek a v§méch zprav;
= Ceské pojigovny, jejich internetovych stranek a v§mich zprav;
» Poji¥ovny Kooperativy, jejich internetovych stranek ao#nich zprav;
» Informaniho portalu www.financnivzdelavani.cz;

» (Ceského statistickéhaadu www.czso.cz.
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Primarni informace ziskané z dotaznikovéesdtse tykaiji:
- nazofi na pojiséni,
- oblibenosti pojigovacich pojisoven,
- spokojenosti s poji®vnou,
- nazofi na reklamu spotamosti,
- zpasobu kontaktovani a uzéni pojiseni,
- nazofi na poji¥ovaci poradce a jejich chovani,
- predpoklad o vlastni informovanosti o pojivacich sluzbach,

- véku a pohlavi klient.

4.3.6. Analyza a vyhodnoceni informaci

Kazdy dotaznik je zkontrolovan, zda ma vSechnyrgtwmté odpogdi a nalezitosti.
Dotazniky jsou zpracovany pomoci programu Excelp@&di jsou nejprve viozeny
do tabulek dlecetnosti jednotlivych odpadi a vyp@itany v procentech dle podil
Nasledr jsou odpo¥di zpracovany graficky.

V dotazniku jsou zji®vany nazory respondénha pojem pojighi, zda jej povazuji
za dilezité ¢i zda si o 8m mysili, Ze je zbyté. Z pivodnich informaci bylo shledano,
Ze spousta kliedtnemda pedstavu, kKemu konkréta pojis€ni slouzi, proto byla tato
otazka zahrnuta do $ehi, aby toto tvrzeni alespaz casti potvrdilaci vyvratila.
Nejcastji dotazovani pojem pojishi pirovnavaji k finagni ochrag — pres 23 %
responderit, coz je pozitivni z pohledu pojivacich sluzeb. Mezi dalSimiastji
zmirgnymi piéirovnanimi je: hodi se, co kdyby, jistota a bedf&5 %). Z toho vyplyva,

Ze u respondetitpievazuji kladné nazory na pogat.
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Graf €. 16: Nazory respondend na pojem pojis€ni

Co se Vam vybavi jako prvni, kdyz slySite slovo
pojist éni? W finan&ni ochrana

5% 3% 3%
23% | hodi se, co kdyby

10% \‘ O jistota
& O bezpeci
1% W penize
'16% @ nutnost

W zbyteCné penize
14%

15% Ok nicemu

W ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani

V druhé otazce (graf. 17) je zji¥ovano jaka pojifovna z uvedenych na respondenty
pusobi nejlépe. Z vice jak 28 % je respondenty &ena Ceska pojiovna, coz
potvrzuje poziciCeské pojiovny jako nej¥tsiho poskytovatele pojidvacich sluzeb.
V dalSich pozicich se umistila Kooperativa, Alliaam2NG Pojifovna. ING Pojisovna
zabezpeuje klientim pouze Zivotni pojighi, coZ vypovida o tom, Zetipporizeni
Zivotniho pojiseéni klienti radji vyuZiji speciélni a individualni iistup afeSeni od
pojistovny. Mezi ostatni odp@di jsou zahrnuty pojivny Axa, Victoria ale také

odpowdi jako nap., Ze vSechny poji®vny pisobi dobe na dotazované.

Graf ¢. 17: Nazory respondend na to, ktera pojisovna pisobi nejlépe

Ktera poji§ t'ovaci spole énost na Vas p Gsobi nejlépe:

m Ceska pojistovna

30 2% B Kooperativa
6%

20% O Allianz
8% O ING Pojistovna

B ostatni odpovédi
10% O Generali

m CSOB Pojistovna
13% 15% O zadna

13% m Pojistovna Ceské spofitelny

Zdroj: vlastni zpracovani
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Treti otdzka (grat. 18) zji¥ovala, co klienti preferujiip volbé pojisovacich sluzeb.
VSechny moznosti jsou velmi podstatné, responderthli ozn&it vice odpo¥di.
Nejvice ozn&ovana odpodd’ (pres 26 %) je vySe pojistngastky, na kterou jede i
¢lovek pojisen, a tedycastka ktera je vyplacena vipadt, Ze nastane pojistna udalost,
coz je také velmi pozitivni z hlediska preferentiemtt. Klienti ¢asto upednosiuji
vyhodné splatky, tedy vySe pojistného a nezajimaygednacastka, coz je v situaci,
kdy nastane pojistna udalost irelevantni. Z vyzkymuSak patrné, ze dalSi odgadv
jako solventnost a p@st poji¥ovny a jiz zmigné vySe pojistného jsou nendén

podstatné.

jorvYs

Graf €. 18: Nazory respondend na to, co je pro ré u pojisténi nejdilezitéjSi

Co je pro Vas u pojist éni nejd alezit &jSi?

B vySe pojistné castky
(na kterou je véc Ci
1% o oy
12% Cloveék pojistén)
[ solventnost a povést
pojistovny

O vySe pojistného
(splatky)

0O pojiStovaci poradce a
kvalita jeho sluzeb

14%

| doporucenirodiny,
znamych, pratel

| on-line pojistovaci
sluzby

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazky se tykaji reklamy v oblasti pépgacich sluzebCtvrta otazka (grag. 19)
Zjistuje, zda se respondenti setkali v poslednidoleklamou na poji&hi a pata otazka
(graf ¢. 20) se pak tyka spaieosti, na kterou byla reklama. Cilem je ziskat&niro
tom, zda dotazovani zaregistrovali reklamu na poyidci sluzby a ktera spcéleost je
tak nejvice usgsna vtom, Ze si lidé zapamatovali jeji reklamu. %80responderit

odpovdélo, Ze se setkalo s reklamou na p&jist

83



Graf ¢. 19: Odpowd’ respondenti, zda se setkali v posledni dabs reklamou na
pojisgni

Setkal/a jste se v poslednidob é s
néjakou reklamou na pojist éni ?

140
120 1
100 1
80 1
60 |
40 1
20 1

N

ano ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Nej¢astji zminovanou spolkénosti ve spojitosti s jeji reklamou je ozeaa Ceska
pojistovna svice nez 26 %. DalSi znamé reklamy ma Kaoper (22 %) a ING
Poji¥ovna (16 %).Ceska pojiovna i Kooperativa maji v séasné dob reklamni
kampar zantiené gedevSim na povinné tani. O maji nové reklamy vysilané
v televize, Ceska pojigovna je ¢asto vidana i na billboardech a éolspol&nosti
vyuzivaji reklamni bannery na internetovych stra@hkalNG Pojifovna naposledy

spustila televizni reklamu zatienou na Urazove pojiti.

Graf ¢. 20: Poji&¥’ovaci spol€nosti zminéné v souvislosti s reklamou na pojighi

Na jakou spole €nost reklama byla?

m Ceska pojistovna

3% 3% @ Kooperativa
5%
6% 26% O ING Pojistovna

8% O ostatni odpovédi

| Allianz

11% @ Pojistovna Ceské spofitelny

E nevim
22%

16% O Generali

M na vSechny

Zdroj: vlastni zpracovani
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V dalSi otazce (graé. 21) neli respondenti zvolit typ reklamy, tedy v jaké fafrse

s reklamou na poji®vaci sluzby setkali. N&gs€jSi formou média pro zprasdkovani
pojistovacich sluzeb je respondenty u#da televizni reklama. iBstoZze v satasné
doke je pro poji$ovaci sluzbytasto vyuzivana reklama na internetu, billboardéch,
inzerovani jména spaleosti na éznych sportovnicli kulturnich akcich, fes 82 %
responderit uvedlo, Ze vidlo reklamu prav v televizi. Stale tedy plati, Ze televizni
reklama dokaze zaujmout nejvice ditdkajednou, festoze ¥tSina lidi i sledovani
televize reklamy fepina.

Graf ¢. 21: Reklama na poji$ovaci sluzby

Jednalo se o reklamu:

3%
5% 83%

| Vv televizi
[ na internetu
O billboard

0O ostatni odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani

Po zjis&ni nazot responderit na pojmy souvisejici s oblasti pdp&acich sluzeb
a pojistni, nasledovala otazka tykajici se toho, zda redgatn vyuZivaji pojiovaci
sluzby a jaké druhy poji&i maji uzaveny (grafé. 22). Z vyzkumu je iejme, Ze
vétSina oslovenych vyuziva pofdvaci sluzby (71 %), coz je pozitivni zfat.
Respondenti, co nevyuzivaji pofist, wtSinou uvedli, Ze nemaji dostatek fiaich

prostedki.
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Graf ¢. 22: Odpowd’ respondenti, zda vyuzivaji pojiS€ni

Méte néjaky druh pojist éni?

142

Zdroj: vlastni zpracovani

V desaté otdzce (graf 23) neli respondenti ozndt, jaky druh pojis¢éni maji uzaven.
Respondenti maji n&stji povinné rieni (20 %), dalSi poji8hi, ktera jsou vyuzivana
je urazoveé pojigni (14 %) a pojidni nemovitosti a movitosti (14 %). Z Zivotnich
pojiStni je negastji uvadkné investini (9 %) a naslednkapitalové. Rizikové Zivotni
pojisni je uvddno mér castji, neba’ klienti racji preferuji pojiséni, které jim
garantuje ufity vynos po skobeni pojistni. Rizikové Zivotni pojidni je tak uéeno

primarre t¢ém, ktei musi finan¢é zabezpé&t rodinu v gipads umrti.

Graf €. 23: Druh pojisténi vyuzivan respondenty

A vy v s s ® povinné ruéeni

Jaké pojist éni mate? P

m Urazové pojisténi

O pojisténi nemovitosti a
movitosti

O zZivotni pojisténi investi¢ni

O cestovni pojisténi

O zivotni pojiSténi kapitalové

| havarijni pojisténi

O pojisténi odpovédnosti

B zdravotni pojiSténi - pojisténi

pracovni neschopnosti
@ zivotni pojisténi rizikové

W jiné pojisténi

Zdroj: vlastni zpracovani
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V navaznosti naigdchozi otazku, jaky druh pojsti maji respondenti, je zji@vano
s jakou pojigovaci spolénosti maji respondenti uz@no pojiséni (grafé. 24). Nejvice
responderit uvadi Ceskou pojigovnu (33 %), dalsi v gradi je Kooperativa (23 %),
Allianz poji&ovnu ozndilo 10 % respondeita déle jsou ozrany poji¥ovny CSOB,
ING, Generali, AXA atd. Prvnitit pojistovny s nejétSim pa&tem odpo¥di, s kterymi
maji respondenti uz&eno pojiséni, se nelisSi od otazky druhé, ve které bylotpg&no,

které spolénosti na respondentyipobi nejlépe.

Graf ¢. 24: Poji¥ovna, se kterou maji respondenti uzakeno pojis€ni

S jakou poji§ tovaci spole €nosti mate uzav feno
pojist éni?

m Ceska pojistovna
m Kooperativa

3% 3% O Allianz

o CSOB Pojistovna
| ING Pojistovna

O Generali

mAXA

O Pojistovna Ceské spofitelny

10% 23%

m Victoria volksbanken

@ Ceska podnikatelska pojistovna

Zdroj: vlastni zpracovani

DalSi otdzka je za#iena na ohodnoceni spokojenosti s gojfiou a poskytovanim
jejich sluzeb (grat. 25). Bylo vyuzito hodnoceni od 1 — 5, stim, zmaeni 1 je
nejlepsi, ozn&ni 5 nejhorsi. 36 % respondénivadi znamku 3, 27 % respondent
hodnoti znamkou 4, coz vypovida o tom, Ze klien#jsau zrovna stoprocerin
spokojeni s pojigovnou a s tim, jak s nimi komunikuje. Z toho vypywe spolénosti
maiji stale co zlepSovat v ramci svych pigiacich sluzeb a informovanosti kliént
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Graf €. 25: Spokojenost s poskytovanim pojt®vacich sluzeb

10%

27%

Jak jste celkov & spokojen s poskytovanim
pojis t'ovacich sluzeb u Vasi pojis t'ovny?
(1- nejvice, 5 - nejmén &)

% 209

|l
m2
o3
o4
m5

Zdroj: vlastni zpracovani

Trinacta otazka (graf. 26) se tyka @vodu, pr@ Klienti vyuzili poji&ovacich sluzeb.
Nejcastji respondenti uzaeli pojiS€ni na zaklad doporkeni na pojisovnu ci

poradce tzn., Ze téh polovina respondefit uzavela pojiséni diky dopordeni
pravdépodobré ze strany znaméhdlovéka. DalSi ¢astou odpogdi byla nabidka
pojistovny ¢i situace, Ze klient ma jiz s pajdvnou jiné produkty. #tom, jak je
v pojiovacich spolénostech nastaven prodej pépSacich sluzeb pragdnictvim

obchodni sluzby a zastupge paradoxa vidét, Ze ze vzorku respondéntiuto moznost

vyuzila jen 4 %.

Graf ¢. 26: Divod vybéru pojiStovny

spole énosti?
3%

3%

4%

7%

17%

18%

Pro¢€ jste uzav rel/a pojiSt éni prav é s touto pojis tovaci

W dostal/a jsem doporuéeni na

Poiiét’ovnu,' na poradce
| |ibila se mi jejich nabidka

O mamu nich i jiné produky

O ostatni odpovédi

| oslovili mne

O vyuzilla jsem pojiSténi pfes
internet

B mam blizko pobocku

O rozloZeni rizika mezi vice
pojistovnami

m doporuceni finanéniho poradce

o firemni benefit

Zdroj: vlastni zpracovani
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Témet polovina respondett uvadi, Zze ma svého osobniho poradce v oblasti
pojistovacich sluzeb, pdpze se s gakym setkala. Nasleduje otazka (gtaf27), ve
které maji respondenti ohodnotit, jak jsou se syparadcem spokojeni. Je &pryuzito
hodnoceni 1 - 5.

38 % respondefithodnoti znamkou 1, coz je velmi pozitivni z hl&diskomunikace
poradd@ s klienty. Znamku 2 uvadi 14 % respondeat 27 % hodnoti znamkou 3.
Respondenti #i také uvést, jak hodnoti svého poradce — jeh&asl vzhled, jeho
obleteni a jak byl upraven. 45 % respondenodnoti jeho vzhled jako vyborny a 30 %
jako chvalitebny. To vypovida o tom, Ze poradci jdlmasvij vzhled a snazi se na

klienty pasobit dobrym dojmem.

Graf €. 27: Spokojenost responderiit s poradcem

Jak jste s nim/ni spokojen/a?
(1- nejvice, 5 - nejmén &)

7%

14%

Zdroj: vlastni zpracovani

V dalsi ¢asti vyzkumu je zjifovano migni responderit o spolupraci s poradcem.
Respondenti maji zvolit, &emu se spisefilani — zda je spoluprace s poradcem jasna,
jednoducha, Pma, gijemna nebo naopak nejasna, slozita,tim@ a nefijemna.
VétSinou se respondentiiplangji ke kladréjSimu tvrzeni. Zde jsou uvedeny vybrané
grafy s hodnocenim. V grafé. 28 respondenti hodnoti, zda se spig&igni

k jednoduché komunikacki ke slozité. 48 % hodnoti spolupraci s poradceko ja

jednoduchou a jen 4 % oznge spolupraci jako slozitou.
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Graf ¢. 28: Hodnoceni spoluprace s poradcem |

Spoluprace (sjednani sch tzky,
komunikace, hledani feSeni) s Vasim

poradcem je/byla:
4% W jednoducha
48% [ z ¢asti jednoducha, z
48% ¢ésti slozita
O slozZita

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale je z#azena otadzka, zda respondenti shledavaji spolupgddiomunikaci
s poradcem ifijfemnouci negijemnou. 61 % hodnoti spolupraci jakéijepmnou a jen

7 % jako nefijemnou.

Graf €. 29: Hodnoceni spoluprace s poradcem Il

Spoluprace (sjednani sch tzky,
komunikace, hledani FeSeni) s Vasim

poradcem je/byla:
7% B pfiemna
32% W z ¢asti pijemna, z
61% ¢asti nepijemna
O nepfijemna

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyzkum je také zawgien na to, jak respondenti shledavaji svého poradigdk na #&
pusobi. Respondenti maji ohodnotit to, zda je jejimradce sympaticky, zdiiby,
uptimny, zajimavy, chytry a zda klienty dédeho nuti¢i na ré naléha. Respondenti
opet uvadji spisSe pozitivni odpasdi, vétSinou voli sted mezi kladnou a zapornou
vlastnosti. Jsou uvedeny &@pjen vybrané odpaddi. Graf ¢. 30 se tyka hodnoceni
poradd, zda s klienty jednaji @pmné a zda nemaji respondenti pocit, Z&d nimi
poradci zatajuji &které informace. 43 % respondiradpowdélo, Ze na & poradce

pusobi ugimne, 50 % respondettodpowedélo, Ze na B poradce zasti pisobi ugimne
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a zcasti ne. Opt jen 7 % uvedlo negativni hodnoceni, Ze raporadce psobi

neugimne.

Graf ¢. 30: Hodnoceni poradce |

VaS pojis tovaci poradce je/byi:

7% B upfimny

[ z C4sti upfimny, z Casti
neupfimny

O neupfimny

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 31 se tykd hodnoceni poradce a toho, zda male/tpgs dostatéené informace
klientovi. 36 % respondeithodnoti poradce jako chytrého &ts&eho, 59 % voli
stredni variantu — tedy, Ze poradce j&asti chytry a £4sti neméa paebné informace a

jen 5 % uvadi, Ze poradce nemaipbhé informace.

Graf ¢. 31: Hodnoceni poradce |l

Vas pojis tovaci poradce je/byi:

| chytry, sectély

5%

W z ¢asti chytry, z ¢asti
nema potfebné
informace

O nema potfebné
informace

Zdroj: vlastni zpracovani

DalSi otazka (graf. 32) zji§'uje, zda poradce klientyigednani do rieho nenutti na
né naléha a nutni je do uzawni pojistky. 48 % respondéntivadi, Zze je poradce do

niceho nenuti a 16 % respondéptiznava, Ze nadporadce naléha.
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Graf ¢. 32: Hodnoceni poradce Il

VaS pojis tovaci poradce:

16% B do ni¢eho nenuti

48% [ z ¢asti nenuti, z ¢asti
naléha

O naléha, nuti

Zdroj: vlastni zpracovani

V souvislosti s tim, jak se poradatnuiji svym klientm, a zda cilem jejich spoluprace
s klienty neni jen uzd&eni pojistni, ale i dlouhodoba spoluprace, je @pgano, jak
¢asto je poradce v kontaktu s klientem (gfaB3). Poradci by se ¢h alespa jednou
rocné s klientem zkontaktovat a setkat. Poradce kY khentovi prekontrolovat jeho
produkty a pipomenout mu, jaké produkty vyuziva, proééimu je chraén, kolik peréz
plati a eventuekhkolik dostane. Z vyzkumu vyslo, Ze vice jak polavidotazovanych
(57 %) gichazi do kontaktu s poradcem minim&jadnou za rok, 27 % respondese

s poradcem stykd mé&mez jednou za rok a zbylych 16 % responilesgt s poradcem

neschazi tbec.

Graf ¢. 33: Kontaktovani s poradcem

Jak ¢asto jste s nimv kontaktu?

| ¢asto, min. jednou za
16% rok a vice

@ méné neZ jednou za
rok
57%

O vibec, od uzavieni
smlouvy jsem holji
nevidél

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf ¢. 34 zobrazuje, kolik respondéntkteri maji svého poradce, by ho dopéta
svym znamym, fateiim ¢i roding, neba poskytovani pojiovacich a poradenskych
sluzeb je ve &Sin¢ spol€nosti zaloZzeno pré&vna ziskavani dopotani na dalSi
potencialni klienty od saasnych klieni. Vice jak polovina respondentkteti maji
vlastniho poradce, by ho dale dop#il, coz je také kladné zji&hi, nebd to vypovida
0 tom, Ze respondenti jsou se svym poradcem spokdptejné vysledky vysly i u
otazky, zda si respondenti mysli, Ze jim poradcpopstovna poskytuje dostateé

informace.

Graf ¢. 34: Ochota doporuit poradce

Doporu €il/a byste svého poradce
znamym, p fatelam, rodin é?
60
50 -
40 1
30
20
o - (0]
0 : :

ano nevim ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Do dotazniku je také razena otazka tykajici se toho, zda se respondsikalspimo

¢i zprostedkova® s tim, Ze pojifovna nedostala svym povinnosteinmaji Spatnou
zkuSenost s pojidvacim poradcem. 60 % respondehtrdi, Ze se s timtoffpadem
nesetkalo, avsak 40 % respondenho, cozZ je potin¢ velky paet lidi s negativni

zkuSenosti s poji®vacimi sluzbami.

Graf ¢. 35: ZkuSenost s pojiovnou

Méte néjakou Spatnou zkuSenost s
pojis tovacim poradcem ¢&i s pojis t'ovnou,
popF. setkal jste se n ékdy osobn & ¢i
zprost Fedkovan é s tim, Ze pojis§ t'ovna

nedostala svym povinnostem?

60% 40% mano
W ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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V dalSi otdzce (grat. 36) neli respondenti uvést, jak hodnoti svou informovdnrms
znalost pojisovacich sluzeb a pojistnych prodakiNejvice respondeithodnoti svou
informovanost jako dobrou, dalfiastou odpo&di bylo hodnoceni chvalitebna

dostaténe. Problematika poji%vacich sluzeb je slozita a pojistnych produke

v nabidce pojioven také velké mnoZstvi, proto je p&me obtizné se v této oblasti
perfektré orientovat. | gktefi poji&'ovaci poradci by prawgodobré neohodnotili svoje
znalosti jako vyborné, proto hodnoceni informovanossponderit jako dobré Ize

povazovat zaiiméiené a odpovidajici.

Graf ¢. 36: Hodnoceni informovanosti responderit

Na jaké urovni shledavéte Vasi informovanost a
znalost pojiSt éni a pojistnych produkt a?

70
60 -
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40
30
20

8
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0 ‘ ‘ ‘ _

vyborny chvalitebny dobry dostateCny  nedostate¢ny

60

42

30

20

Zdroj: vlastni zpracovani

Predposledni otazka (graf. 37), ktera je zahrnuta do prace, se tyka toha kd
respondenti népstji vyhledavaji pop., kde by vyhledali informace o pojsti a
pojistovacich sluzbach. Nejvice responde(@3 %) uvadi, Ze informace vyhledava na
internetu, 24 % respondéntyuzije moznosti ziskat informacéimo od pojigovny ¢i

od poradé, 10 % respondeatziskdva informace od rodiny, znamychratpl.
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Graf ¢. 37: Odpowd’ respondenti, kde by vyhledali informace o poji$’ovacich
sluzbach

Kde nej €astéji vyhledavéte, pop F. byste
vyhledal/a informace o pojist  éni, pojiS tovacich ¢i
finan €nich sluzbach?

10% | internet

@ piimo od pojistovny, od
poradct

O od rodiny, znamych, pfatel

63% O noviny, €asopisy, literatura

W z televize, radia

O jina odpovéd

Zdroj: vlastni zpracovani

V posledni otadzce (graf 38) je zji¥ovano, zda by respondenti uvitali moznost ziskat
vice informaci z internetu o paofidvacim poradci, ktery respondenta oslovil a je tak
mozna budouci spolupréce. Lidé jsou vSakumetivi k cizim lidem a proto ndp pri
telefonickém oslovenid&Sina potencialnich zakazriikakékoliv sluzby rovnou odmita.
Pokud se poradci potladomluvit sclizku, je nezadouci, aby se na ni potencialni
zakaznik nedostavdi piiSel rovnou s odmitavym postojem. Bylo by tak vhédaby si
osloveny potencialni klient mohl digglu owfit, kdo ho oslovil, jaké jsou jeho
zkuSenosti, pro jakou sp@leost pracuje a ziskat reference ®a W¢tSina respondeiit

(46 %) odpovida, Zze madire zajem ziskat tyto informace a 34 % odpovida spite

Graf ¢. 38: Odpowd’ respondenti, zda by uvitali vice informaci

Uvital/a byste mozZnost ziskat vice informaci z
internetu o pojis t'ovacim poradci, ktery Vas
oslovil/oslovi - nap . délku jeho praxe nebo

reference nan &j?

o, 6%
5% M| urcité ano
9%

| spiSe ano
46% O nevim

O spie ne
34%

| urcité ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3.7. Prezentace vysledi

Vyzkum se tykal pedevSim spokojenosti s kvalitou pdpacich sluzeb a cilem bylo
ziskat nazory responddéntna tuto oblast. ¥Sina respondefitje do utité miry
spokojena se svou pdjdvnou a spiSe hodnoti poskytované sluzbyingrng.
Hodnoceni poradcje z¢asti vice pozitivni a 2asti pamérné. Vyzkum také potvrdil,
Ze respondenti shledavaji paojist jako finarkni ochranu a zdkolika moznosti vybiraji

spisSe kladnaffrovnani k tomuto pojmu.

Z toho vyplyva, Ze hypotéza&. 1 (U ¢eskych ol#ania pievladaji negativni ndzory na
pojistovaci sluzby.) neni potvrzena. Vyzkum v tomto ohlad p¥ines| spiSe kladna

Zjisténi.

Velmi pozitivnim je ziskani nazérna spolupraci s poradcem a to jak $edpnimi
poradce prezentuje. Cilem poradce je sdmjo¥ prodat své sluzby a produkty a
vytvorit dobry vztah s klientem, ne vSichni poradci shdojsou ¥domi. Poji¥ovaci
poradci, ktéi nepracuji vyhradhpro jedinou pojiSovnu, nemaji takovou piabu byt
sowasti utité firemni kultury a jedné spairosti. To by mohlo byt takéigodem, pro
n¢kteri poradci se svymi klienty udrzuji dlouhodobé vatapravidel® se setkavaji,
oproti tomu jini poradci s klientem uzau smlouvu a od té doby se s nim nestykaji.
V odpowdich vice jak polovina respondéntivadi, Ze se se svym poradcem schazi
minimalné jednou za rok a dale by ho dopdta, coz je dobrym fedpokladem

k navazani trvalejSi spolupraci a moznosti do bodawzatiit dalsi pojistné produkty.

VétSina respondefitma sjednano poji&hi, coz poukazuje na to, Ze v dnesni dob
malokdo nevyuZiva poji®vacich sluzeb. Je nutné mit povinn&eni, pojiséni
nemovitosti, Urazové pojiti a dalSi. Respondenti tagtji uvadi, Ze maji sjednano
praw zmirgné povinné réeni, pojiséni nemovitosti a movitosti, Grazové pajist

cestovni pojidini a také Zivotni pojighi investéni a kapitalove.

Pri ziskani odpo¥di na otazku - sjakou pofidvnou maji respondenti uz@no
pojisténi, byla nejastji oznatena Ceska pojifovna. Ta je také zména jako
pojistovna, kterd na respondentyisobi nejlépe. Tyto odpeédi by se pravépodobr
neliSili i pti ziskani ¥tSiho p@tu odpowdi. Druhé misto potvrdila Kooperativa iati
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misto ma Allianz. To jsou stejné vysledky, ktergigimvny zaujimaji na pojistném trhu
dle predepsaného pojistného.

Cilem bylo také zjistit, jaky je wvod vybsru poji¥ovny pro sjednani poji&i.
Nejcastji respondenti uvadi ziskani doporteni ze strany znaméhd@astost této
odpowdi by jist pretrvala i i vétSim patu responderit DalSim pochopitelnym
davodem je pijatelnd nabidka ze strany pajiny (poradce) nebo jiz delSi vztah

s poji¥ovnou a jiné produkty.

Zatimco dive se lidé zajimali #p uzavirani pojistnych produkto velikost splatek
pojisni a platili si mal&astky,cimz byla i vySe pojistnéastky nizka, dnes jeitbzita
predevsim velikost pojistné&astky, coz potvrzuji i vysledky vyzkumu. Velikogil&tek
je vSak také dlezita, je velmi individualni, zda je kazdy jedinechotny platit si
pojistni ve vySi kkolika stovek az tisic korun. Prdoveka, ktery ma fijem dvacet
tisic korun, je peci jen obtizné rozhodnuti, zda tuto moZznost finémo zabezpgeni
vyuzije. Kdyz vSak nefbzniva situace nastane, kazdy by toto z&jiStvital.

Solventnost a past pojifovny je pro respondenty a klientyildzita. Dalo by seici,
jin4, avSak ma Spatnou pist z pohledu potencialniho zakaznika, klient vyaugiuzeb
pojistovny s dobrou passti. Otazkou tedyistava, jak zabranit vznikuighi Spatné

powesti poji&¥ovny, pokud si to pojifovna nebo jeji zadstnanci nezfisobi sami.

Dotaznik byl také zaditen na reklamu poji®vacich sluzeb a zji&ti, kde respondenti
reklamu zaregistrovali a na jakou spwlest. Respondentiétsinou hodnotili reklamu
na pojiséni a poji¥ovaci sluzby jako gimérné dalezitou. V odpo¥dich se nejastji

objevila reklama spotmosti Ceska pojiovna a jako zprogdkovani reklamy byla

jednoznéné negastjSi odpowdi televizni reklama.

Ponmerné velky paiet respondeiit — 64 respondefit ze 160 se setkalo s negativni
zkuSenosti ze strany poradiiepojistovny. Otazkou je, zda respondenti tuto zkuSenost
ziskali opraviané ze Spatného jednani pajid/ny ¢i poradce,ci z disledku toho, ze
poradce neposkytlipsné informacei mu klient Spats porozungl. Poji&ovny by se
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mely vice zandfit na proSkolovani poradior tom, aby klient jashveédél na co poji&n
je, a proticemu uz neni. Toto je nggsejSi problém v netlvére pojifovnam a
pojistnym produkim obecg. Lidé sicastou pletou produkty nebo zapomenou, jak je
produkt nastaven a nasleédikdyz smlouva vyprsti je ukortena, @ekavaji utity

obnos a jsouifgkvapeni a nespokojeni, Ze na Zzadny nemaji narok.

Hypotéza ¢. 2 (Cesti ol¥ané maji Spatné zkusenosti s poskytovateli poftdvacich
sluZzeb a jsou s nimi nespokojeni.) je tak do «ité miry potvrzena, neba’ vice jak

tfetina respondenfi ma negativni zkuSenost s poji¥vnou ¢ poradcem.

Informovanost respondentlze povazovat na pmérné Udrovni. Binos informaci

z internetu z oblasti pofi§vacich sluzeb je jistzodpowdny za zvySeni informovanosti
u oltani a nepimo i za fist p'edepsaného pojistného. V gaané dob Ize sjednat
ponerné velky paiet pojistnych produkit pies internet, coz je vhodné zejména u
produkti jako je cestovni poji&hi ¢i povinné r&eni. Zarové je mozné proseédnictvim
internetovych stranek pojivacich spolénosti sjednat séizku s poradcem.iBs 62 %
responderit ziskava informace o pojidvacich sluzbach z internetu a 80 % resporident

zvolilo kladnou odpo¥d” pii moznosti ziskat z internetu jégtodrobrjSi informace.

Hypotéza ¢. 3 (Nedostaténa informovanost ¢eskych ol&anid o pojistovacich
sluzbach.) tak neni fimo potvrzena, neb® respondenti nefastéji hodnotili své

znalosti o poji¥ovacich sluzbach jako pimérné.

4.4. Navrhy a doporuceni

V oblasti poji$ovacich sluzeb fipvlada nabidka, proto samotni ptjigaci poradci si
musi vlastni klienty vyhledavat sami. To je velndratny a dlouhy proces. Poradce
musi mitéi si vytvorit urcitou databazi kontaktpotencialnich Klierit a s €mi pracovat.
Typicky postup je takovy, Ze poradce telefonickytektuje potencialni klienty (mozné
je samogejme i osobni kontaktovani) a snazi se s nimi domlaettizku, na které by
prezentoval, jaké sluzby spotest poskytuje a zji®val aktualni paeby, gani a cile
zékaznika. R telefonickém rozhovoru je vhodné nemluvit o prkigheh ¢i prodeji, ale
vyzdvihnoutposkytnuti bezplatné sluzbyi provedeni finanéniho planu zdarma
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Pti rozhodovani o vy#ru poji¥ovaci spolénosti zakaznika ovliwije rekolik faktord.

Témito faktory jsou pedevsim:

» doporueni poji¥ovny,
« reklama pojisovny,
e prodejni misto,

* pojistovaci poradce.

V prvétrack se jedna o to, zda zadkaznik dostane dagmilznamych, i@tel¢i rodiny na
pojistovnuci kontrétniho poradce. DalSim faktorem je, Ze zakez miZe zaujmout P
rozhodovani o volb spole&nosti reklama, @uz v televizi, na internetéi na billboardu.
Poté vSak zalezi na tom, zda je produkt nastavkn jek klient potebuje a zda
odpovida jeho pozadatri. V neposlednirtack zakaznika ovlistuje také dostupnost
prodejniho mista, jeho vzhled, g obchodnich mist (pobek) a to, jak zde probiha
navstva a jednani s klienty. Poslednim a dalo byise Ze nejpodstatj§im faktorem
je samotny pojifovaci poradce, tedy osoba, kterd nas oslovi netlapktera je nam
spol&nosti @idélena a ktera s nami jedné. Vyzkum byl proto &mn na tyto faktory,
do jaké vyse jsou jimi klienti ovlsovani a ktery z nich je pro zakazniky ndgFitéjSi.
Jednoznénou odpo¥di je doporuéeni na kontrétniho porada@ pojistovnu. Jedinym
zpisobem, jak dosahnout toho, aby klient dopibrporadce dal, je individualni a
peilivy pristup ke klientovi, poskytovani kvalitnich sluzetennych a pravdivych

informaci.

Doporwenim pro potencialni klienty, Kieuvazuji o uzakeni ucité pojistky, je jis
nechat sivytvorit nékolik variant moznosti, & uz v cenovém rozpi ¢i od vice
pojistoven. Vhodné je absolvovat vice 8zbk s rkolika poradci, aby si tak kazdy

ovefil, zda mu konkrétni poradce vyhovuje a jakynisgbem jednd s klienty.
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Navrh a doporuéeni procesu ziskani klienta a komunikace s nim:

Jiz samotny prvni kontakt je v podstadicovy. Proto je nutné mit pibné znalosti
piimého prodeje, udt potencidlniho zakaznika zaujmout a vzbudi€mrpotebu, ze
tyto sluzby patebuje. Akvizice klieni je v podstat nejslozigjSi acasow nejnar@néjsi.
KdyZz uz poradce ziska dirou zakladnu Klient, dostanou se mu tak praktické
zkuSenosti a kazdé dalSi domlouvaniuzek je pro & snadrjSi. A nejen to, ma
moznost navazatustéryhodné patelstvi se svymi klienty a ziskat tak velmi cenné

kontakty a doporéeni na nové potencialni klienty.

Jsou dva mozné #poby toho, jak novy zédkaznik uzavs pojifovnou pojifovaci
smlouvu:
o0 telefonické a osobni kontaktovani zakaznika,

o vyhledani sluzebijfmo zakaznikem.

viv s

Prvnim nejtypitéjSim zpisobem je to, Ze pojidvaci poradce dostane, seZzéneajde
kontakt na potencialniho klienta a oslovi ho. K&tgen neni pouze jméno, ale je nutné
i spojeni na §. Prvnimi zdroji kontaki jsou nefastji rodina, znami, lidé ze
sousedstvi, ale také lidé pepchoziho za®stnani, nebo za#stnani partnera.
Vyuzivano byva takétznych spoléenskych akci, dovolené a dale kontaktmédii.
Toto prvotni osloveni n&gastji probiha telefonickym kontaktovanim, které je dne

z divodu, Ze pinasi Usporuwasu i naklad nez kontaktovani osobnifiRelefonickém
kontaktovani je nutnyfjemny hlas a ugmi navodit patelskou atmosféru. Vyhodou

také je, Ze odpada viditelna nervozitarpimoslovni komunikaci (&, Usta, oboi).

Pfi prvnim telefonickém rozhovoru vSak neni cilemlizeee prodeje, aletpdevsim
kvalifikace zékaznika a ziskani informacio rém. Cilem je domluveni sézky.
Poradce se snaZzi s potencialnim klientem domlwhbzku, kde by mu rad poskytl
informace a poradil. Poradce potencialniho kliduatiataktuje ze dvouiznych gicin:

= doporieni,

» vyhledani kontaktu.
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Kontakty ges doporteni jsou vyhledavany porad&stji, neba’ zde maiji ¥tSi Sanci,

Ze rozhovor s klientem bude @Spy a povede k dalSimu jednani. Tyto kontakty jsou
nazyvany horké, nelfoporadce se jiz v ivodu ke uvést, Ze dostal dopdani od
osoby klientovi znamé a take, Ze ziskal informadei,by mohl potencialni klient jeho
sluzby a poradenstvi gebovat. Toto telefonické kontaktovarfep doporteni jecasto
velmi efektivni. Samotné dopareni se vSak ziskdva obt&nneba poradci musi
klienta o doporteeni a telefonnéislo pozadat a tiasto nejsou ochotni telefongislo na
své zname, rodindi pratele dat, pokud tedy v oprgém gipact nejsou peswdceni o

tom, zZe by skdo poji¥ovaci sluzby pdeboval.

DalSim zmisobem je vyhledani kontaksamotnymi poradci. Jedna se o to, Ze poradci
sami na internetu, v novinach, v¥roch zpravach, odbornych publikaci¢hzlatych
strankach ziskji kontakt, o kterém by se da&xpokladat, Ze se jedna o potencialniho
klienta. Dobré je vyhledavat kontakty &znych databazich (napadresée firem,
verejné desky, profesni registry), sledovat informacéoli a ze spotmosti (oznameni
siatkl, narozeni déte) a zdashovat se fiznych veletri a veejnych akcich, kde je
mozné dostat se ke kontaki. Tyto kontakty se nazyvaji studené, nelpmradce
oslovuje cizihotloveka, aniz by na & ziskal kontaktci doporieni gedem. Studené

kontakty tvdi pies 90 % vSech uzganych smluv.

Samotny proces od kontaktovani klienta az po terdvsmlouvy vyZaduje spoustu usili
a ¢asu ze strany poradce. Poradce musi byt vyskolenvja@dnani s klienty, tak
piedevsim v oblasti poji®vacich sluzeb. Aby byl proces @Spy, sklada se zZdhto
kroka:

1) Osloveni klienta

- ziskani informaci o zdkaznikovi.

2) Domluveni prvniho setkani.

3) P¥iprava na prvni setkani
- analyza konkurence,

- posouzeni silnych a slabych stranek,
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- priprava strategie a taktiky rozhovoru,
- scénéschizky (kdy, kde a jak dlouho).

4) Prvni setkani
- predstaveni, pozdraveni, osloveni,
- podani ruky,
- ice breaking (,prolomeni le€d),
- predani vizitky,
- dohoda atasu a naplini saizky,

- struiné gredstaveni spoteosti, sebe a sluzeb (produktu).

5) Projednani zakaznikovych poteb a grani
- analyza pateb klienta, co klient ma, na jak dlouho a co mubihy
- ziskani informaci o klientovi, jeho rodineho praci, zalibach, zdravi,
- analyza pijmua a vydaji, zavazRk, aspor, investic,

- ur¢eni zadkaznikova cile (maximum a minimum).

6) Sjednani druhého setkani.

7) Priprava smlouvy dle zakaznikovych pateb a prani
- dle toho, co klient ma a co chce, coipbuje,

- priprava vice alternativ.

8) Druhé setkani.
- rychlé a striné zopakovani vSech relevantnich dddjteré byly od klienta
ziskany,

- ujisteni, Ze poradce vSe spravpochopil a klient porozush

9) Projednani navrhu smlouvy.

10)UzawviFeni smlouvy.

0 osold a cely nasledujici vyvoj vztahu se zakaznikem.pggemenutelné je gsobeni

102



ieCi téla, nebd behem kratké doby neni dostatéksu pro fisobeni pomoci mluveného
slova, proto tak veSkera pozornost sénuje sledovani ohleje a @i. Zakaznik
potrebuje mit pocit, Ze jsou mu poradci podobni, Zel jgko on, a Ze se mu snazi
pomoci. Pro usgsny prodej je nutné znat zaklady neverbalni komaoek(vyznam gest,

podani ruky, pohyby rukou a kéetin).

Pti komunikaci se zakaznikem musi poradci:
- byt trpelivy a asertivni;
- aktivné naslouchat, ptat se a poroztiradkaznikovi;
- upifimre se o ®j zajimat a ziskat jehoagiéru;
- rychle reagovat a rozhodovat;
- nenaléhat a nemanipulovat;
- zdaraznit uzitek spojeny s jistotou a bezjpe a odhalit skrytou pétbu;
- zdaraznit vyhody, které ziska a vzbudit jeho touhu;
- ukazat, jak sluzba spini jeho cile aipbly;

- ziskat informace o ekonomické situaci klienta.

Na za&atku jednani je vhodné poloZit otemou otazku, tak aby nebylo mozné na ni
odpowdét anoci ne, ale aby se zakaznik rozpoviddekl o sol¥ néjaké informace. B
ziskavani informaci jsotasto opomijeny nasledujici chyby:

- logicka souslednost otazek,

- pravidelnost pokladani otazek,

- nenechantasu na rozmyslenou,

- pokladani skolikanasobnych otazek,

- Casté pokladani uz&ésnych otazek, které urychluji rozhovor a davaji peme

informace.

Cilem sclizky je ziskat vstupni Udaje o klientovi, aby byloZzné vypracovat kvalitni
finanéni analyzu. Poradci musi také dostat informace o tom, jak@rtini ci

pojistovaci sluzby jiz klient vyuziva.
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Pti rozhovoru s klientem a prezentaci je nutné penteknat produkt a jeho parametry,
zjistit o co by mel klient nejwtsSi zajem,ziskavat zg@tnou vazbu a nabizet vzdy jen
n¢kolik alternativ sluzby (max. 2-3), nebgjinak se stava prezentace alternativ
negehledna. Kazdy finami poradce musi znat postupy pro sestaveni &miao planu

a unet pomoci vybrat takovéeSeni, které bude vyhovovat klientovi z hlediskaosu i

rizika.

V okamziku, kdy jsou Klientoviukdzany mozna rizika a jeho pateby, tim byla
provedena finafni analyza zdarma, klient ziskad informace, které d®y jinak
nedoz¥dél a na tomto je mozné st&vbudouci klientelu — o dopotani je vhodné

pozadat jestpred zminkou o uzaeni smlouvy.

Dulezité je umdt prodat konkrétni sluzbu,figpusobit ji specifickym paebam a
moznostem Kklierit, coZ |ze jen oteenym gistupem, sympatickym jednanim a&nim
daného zékaznika zaujmout. Cilem poradenstvi jeidizipotebu u klienta takovym
zpisobem, aby z&kaznik vycitil, Ze tuto sluZzburglotije. Poradce musi pokladat otazky
tak, aby dostal zft informace o tom, jak jsou klient a jeho rodindezpéeni, zjistit,

co se stane, pokud se klient dostane do situaceelfede schopen v§idvat penize,
bude mit Uraz, nehodui piijde o dim, a kdo se postara o jeho rodinu, kdyby se s nim
néco stalo. Neni dobré klienta vystraSit, ale ukdmatrealitu.

Nékdy nestai jen dw setkani, je nutné se s klientem setkat viceknatbrat s nim
potrebné informace a domluvit se na dalSim postupterfed@ini klientcasto vyZzaduje
urcity ¢as na rozmysleni toho, aby se rozhodl, zda mu pddngmlouvy vyhovuji
nebo je chce prodiskutovat doma s rodinou atd. étoucdobu tak klient fichazi do
styku s poradcem, proto ma velky vyznam, jak poeadsobi na klienta a ovlije
svym jednanim a vystupovanim rozhodovani klientazddaznika je nutné vyvolat
dobry dojem jiz p prvnim kontaktu, fi osobnim setkani je na prvni pohletlezity
celkovy vzhled a image (oldeni, ¢istota bot, upravené nehty a ruce, taskagydech
atd.), nebd i detaily rozhoduji o Usghu jednani. Poradci musi brat ngetel, Ze

nereprezentuji jen sami sebe, ale i image celéSpudti.
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Cilem jenavazani dlouhodobého vztahise zakazniky a jeho udrZzovéani pravidelnymi
setkanimi, protoZe jen tak lze ziskavat dopeni a udrZovat tak dobrou pist sebe i
spolenosti. Usgdny poradce fize byt jen tehdy, pokud je vytrvaly, ma rad lidmiu
dole komunikovat a je schopnkeSit aktualni problémy. @ezity je v této praci
pozitivni gistup a odolnostigi frustraci, neb6 usgEch nasleduje ve&Sing pripadi az

po delSi dob. Poradce musi znat di@poteby svych klient a byt svym klienim
piitelem. Obchod je zaloZen na navazani kladnéhohuztKlienti uzaviraji obchod

s tim, kdo je jim sympaticky, kdo si jich vazi ardanajevo jejich tllezitost.

Navrhy pro poskytovatele pojiS&ni

Poji¥ovaci poradci népsgji vyuzivaji pro zkontaktovani klienta nejprve maosh

telefonického spojeni. Potencialni klient je takowen, aniz nevi, zda a jak dlouho je
poradce kvalifikovany a u jaké spsit®sti zaregistrovanyResenim by viak mohla byt
internetova databaze pajévacich poradc a zprostedkovatel s Udaji o zkuSenostech
pop. jejich referencich. Kazdy by si tam mohlgtiv svého poradce nebo toho, kterym
byl praw osloven. Bylo by vSak nutné, aby tato databaza pybpojena s databazemi

klienti, aby byly reference realné a nebylo mozné zneuziti

Poji¥ovny by neli dbat o gesné podavani informaci kligém, zangfit se na
zkvalitnovani Skoleni v této oblasti aizgreéni kontroly prace poradg aby nedochazelo
k chybnému podavani informaci a naslednému &dedni pojistek a celkove
spoluprace s pojidvnami. Dale by bylo vhodné zlepsSit kvalitu seryigoskytovat
bonusy pro klienty a umoznit jimfistup kinformacim o vlastnich produktech a
poradcich. Stim ap souvisi vybudovani sofistikovaného infoného systému

s propojenymi databazemi porade klient.

Doporweni jak ziskat klienty, ki€ pojiS€ni potebuiji:
- provadit vyzkum,
- vytvorit databazi osob nevyuzivajicich pajisi
- bezplatné konzultace kdekoliv (obchody, restauraggnova sdruzeni a kruhy)
- sjednani pojigni kdekoliv.
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5. ZAVER

Tato diplomova prace se zabyva vyzkumem trhu poyidcich sluzeb. V praci je
analyzovana sa@asna situace a vyvoj pajdvacich sluzeb a poskytovatgojis&ni na
c¢eském trhu. V poslednich letech roste vyznam pmjdcich sluzeb #edevsim
Z davodu, Ze pojisovaci sluzby zasahuji do velkého okrufinosti, ve kterych mohou

byt vyuzity a kde je jista jejich piba.

Stale vznikaji novi poskytovatelé pajifvacich sluzebiedevSim v oblasti nezivotniho
pojistni, coZz zvySuje konkurenci vtéto oblasti a zatoveniZzuje pehlednost
v nabidkach jednotlivych pojidven. Hlavnimi poskytovateli pojisti dle
piedepsaného pojistného v3ak stédilstavaCeska pojigovna, Kooperativa a Allianz.

Souasre roste kazdym rokem velikostgrepsaného pojistnéha‘ddu o 10 mid. K
Nyni se vySe fedepsaného pojistného pohybuje okolo 140 mid. & da se
piedpokladat, Ze totoislo poroste. Ne&pstji vyuzivané zivotni pojisi je pojistni
spojené s investnim fondem a profpad doziti nebo smrti. U nezivotnich pajisit

pirevlada povinné reni a poji&ini nemovitosti a movitosti.

V diplomové praci byly provedeny dva vyzkumy. Prvgzkum se tykal dvouipdnich
¢eskych pojisoven a porovnani jejichifstupu k poskytovani pojidvacich sluzeb dle
uréitych kritérii. Druhy vyzkum byl proveden préstinictvim dotaznikového $eni,
jehoz cilem bylo zjistit nazory respondémta poji§ovaci sluzby a jejich spokojenost.
Vysledky vyzkumu byly porrné pozitivni, neb@ vétSina respondetitje do ugité miry
spokojena s poji®vnou i se svym poradcem. ZaravestSina respondefitprirovnava
pojistni k finartni ochraw a rada by ziskala vice informaci o ptgigacich sluzbach a

pojistovnach.

Informovanost otan |ze hodnotit na @meérné Urovni. Ziskavaji spoustu informaci
z médii a internetu a gdomuji si nutnost zabezgiesebe i své majetky. ZaroverSak
roste opatrnostip rozhodovani o tom, jak bude naloZzeno s Usporarmiijeny. Jsou

nedivérivi ke komukoliv, kdo se jim snazi poskytnout ramlyom, co maji uélat nejen
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se svymi pe&nimi prostedky. Zakladnim problémem je nepochopeni podstaitieku
pojistovacich sluzeb.

Poji¥ovaci sluzby také nabizi dostatekilgzitosti i pro pracovni uplaéni. Jsou
nabirani stale novi poradci, pr&mnje podstatné uzavirat pojistné smlouvykteri

poradci tak upednostuji vlastni zajmy, neposkytuji dostatek informaogzawou

s klientem smlouvu a dal se s nim nestykaji a Hepog poradenstvi, a Kili nim tak

pojistovny maji Spatnou p@gt, coz opt zvySuje nedvéru lidi. Poji¥ovny by se proto
méli zametit na zgisneni postufi a kontroly prace poradc PredevSim dch, ktei

nejsou pod mym dohledem jedné poiidvny.
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7. PRILOHY

Priloha¢. 1: Pojisténi osob — Urazové pojidni

Urazové pojidt éni: neobsahuje spo Fici sloZzku

- pojisténi pro pfipad smrti nasledkem | pro klienty, ktefi chtéji mit garantovanu ¢astku

Grazu vyplacenou v pfipadé amrti nadsledkem arazu
- pojisténi trvalych nasledku urazu,
- pojisténi télesného poskozeni, pro klienty, ktefi chtéji zabezpecit sebe a své
- pojisténi doby nezbytného Iéceni blizké pro pfipad Urazu a jeho nasledkd

Urazu v rtznych kombinacich

Zdroj: vlastni zpracovani dle http://www.financnilgavani.cz/webmagazine/subcategories.asp?idk=399

Piiloha ¢. 2: PojiStni osob — Zivotni pojiséni

Zivotn: pojisténi kromé rizikového jsou dle zakona danové uznatelna

- pro pfipad smrti s investovanim pojistného do podilovych fond 1,
- investi¢ni riziko je na strané klienta,

Investicnl 1 _ yjient ma moznost volby z nabidky nékolika investiénich fonda liicich
se predpokladanym zhodnocenim a mirou rizika
- pro pfipad smrti nebo doziti,
.. . |- pojistna ¢astka muze byt pro obé rizika stejna nebo se voli zvlast
Kapitalové N » . xR o
pojistna ¢astka pro pfipad smrti a zvlaS t’ pojistna ¢astka pro p Fipad
doziti (je vCetné garantovaného zhodnoceni)
- pro pfipad smrti,
Rizikové - v pfipadé ukon&eni pojistné smlouvy neni vyplaceno Zadné pinéni

(produkt neobsahuje spo Fici slozku ),
- uréeno pro ty, ktefi chtéji zabezpedit své blizké pro pripad smrti

- pojisténi pro pfipad doZiti,

- pojistné pInéni se vyplaci ve formé doZzivotniho dichodu, dichodu
Dlchodové | vyplaceného po stanovenou dobu nebo jednorazoveé

- sjednand pojistna ¢astka je v€etné garantovaného zhodnoceni

- pro klienty, ktefi chtéji zabezpecit propad pfijma v dichodovém véku

- zahrnuje pojidténi pro pripad smrti a tvorbu kapitdlové hodnoty
pojisténi s minimalnim garantovanym zhodnocenim,

- moznost kdykoli zménit pomér finan¢nich prostfedk mezi pojistnou
ochranou a zhodnocenim finanénich prostfedku v zavislosti na volbé
vySe pojistné ¢astky a vySe pojistného

Univerzalni/
flexibilni

Zdroj: vlastni zpracovani dle http://www.financnilgavani.cz/webmagazine/subcategories.asp?idk=399
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Priloha¢. 3: Nezivotni pojis€ni

Pojist éni o ooz
majetku: ochrana p fed riziky: pchrana se tyka:
" . . - rodinnych a bytovych domd,
- pozary, vybuch, uder blesku, _ chat a)::halupy;;rééi
- vichfice, krupobiti, voda, et x > ) ,
. o . - pfisluSenstvi staveb (ploty, bazény,
... |- namraza, Zivelné pohromy, .
- nemovitosti P o skleniky apod.)
- vloupani, odcizeni, o v . “r .
: - movitych véci, slouzicich
- vandalismus, , . ,
- . k vystavbam, opravam nebo
- zemétfeseni .
rekonstrukcim

- movité véci, které jsou soucasti
vybaveni domacnosti

- V&ci umisténé v byté, ale i
v uzamykatelnych nebytovych

- poZzary, vybuch, uder blesku, prostorach, uzivanych vyluéné
. - |- vichfice, krupobiti, voda, klientem (napf. sklep, garaz)
- domacnosti . o - i ; .
- vloupéni, odcizeni, - |ze pojistit penize, ceniny, cenné
- vandalismus papiry, klenoty, Sperky, drahé kovy
a kameny,

- audiovizualni a vypocetni techniku,
jizdni kola, kuchyhské a jiné
domaci pfistroje a osobni véci

POJ'.St e.nl ochrana p fed riziky: ochrana se tyka:
vozidel:
. . - vécné Skody,
- zpusobené provozem - o .
o p . - Skody vzniklé na zdravi nebo
- povinne motorového vozidla, p
- xS PP usmrcenim,
ruceni - pojisténého chrani pfed < A iz
N . e - Skody, které maji povahu uslého
(pojisténi moznym nepfiznivym Zisku
odpovédnosti fm@ncnlm,dopadg,m nairoku - pojiSt éni odpov édnosti z provozu
Z provozu poskozeného v pfipadé idl . . .
vozidla) vzniklé Skody zplsobené vozidia ma ppvmnost uzav. it
: kazdy vlastnik nebo
provozem vozidla . .
spoluvlastnik vozidla
< . , - nezélezi, zda je Skoda zpUsobena
Lo - Skody vzniklé na vozidle ; N
- havarijni o Py dopravni nehodou, odcizenim
o - i v pfipadech, které si . . . P
pojisténi S oG celého vozidla nebo jeho ¢asti,
pojistény zpusobi sam : i v P
vandalismem &i zivelnou udalosti
Lo - cestovani do zahranici,
- zdravotni rizika, P
Y P - ambulantni |ékafské oSetfeni,
. - ndhlé onemocnéni, Uraz, . .y L,
Cestovni . . - pfedepsané léky a zdravotnicky
ey X< - ztrata, krddez zavazadel, s
pojist éni ! L S material,
- neumysliné zpdsobeni Skody hospitali
tFeti 0Sob& - hospitalizace, operace,
- pfevoz do Ceské republiky
- pro pfipad, kdy pojistény - majetku, zdravi €i Zivota,
Ll x zpusobi jinému subjektu - pojistovna za pojiSténého
Pojist éni - . Y . . .
. .| Skodu, za kterou odpovida poskozenému subjektu ndhradu
odpov édnosti . ) L .
22 Skodu a kterou mu je povinen Skody uhradi,

nahradit
- neumyslné poskozeni nebo

- pojiSténi se muze tykat obCanské

odpovédnosti nebo odpovédnosti
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rozbiti zboZi v obchodg, za Skodu z vykonu povolani

- vyplaveni sousedniho bytu,

- pfi Urazu pfed domem, kde je
pojistény povinen
zabezpecovat uklid,

- Skoda zplGsobena
zaméstnavateli

- uplatnéni narokd na nahradu
vzniklé Skody,
- FeSeni soudnich spord,

- chrani klienty pred
nepriznivymi dusledky

Pojist eni nahodilych pravnich sporu v % L .
L. . o - feSeni zavinéni dopravni nehody,
pravni a s tim spojenych . L .
NS - ochrana prav v pfipadé poruseni
ochrany souvisejicich finan€nich

povinnosti nebo zasahu do prav
pojiSténé osoby ze strany tfetich
0sob

Zdroj: vlastni zpracovani dle http://www.financnileavani.cz/webmagazine/subcategories.asp?idk=398

nakladd na prosazeni
pravnich zajmu pojisténého
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Priloha €. 4: Pojis’ovny poskytujici zakladni pojiS€ni osob
Pojisténi osob

Zakladni pojit&ni

— = =

e |3 3%

o g = = %
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woOsT . .
WOST-2P| = . . . . .

117



Priloha €. 5: Pojis’ovny poskytujici dopliikova pojisténi osob
Pojigténi osob

Doplikové pojisténi
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Priloha¢. 7: SloZeni obyvatel podle pohlavi,éku a rodinného stavu z roku 2003
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Ptiloha €. 8: Dotaznik

DOTAZNIK

Tento dotaznik je za#en na zjiini powdomi zakaznik o poji¥’ovacich sluzbach a
pojistovacich spoknostech. Zaroveje zji¥'ovana i spokojenost klieins jejich
pojistovaci spolénosti a s jejich osobnim pdjdvacim poradcem.

U hodnoceni 1 — 5 hodti jako ve Skole (1 nejlepsi, 5 nejhorsi).
Zvolenou odpovd’ ¢itelné oznate.

1) Co se Vam vybavi jako prvni, kdyz slySite slovo p@téni?
- finareni ochrana
- penize
- bezpéi
- nutnost
- jistota
- hloupost
- k nicemu
- zbyt&né penize
- hodi se, co kdyby
- jind odpo¥d’:

2) Ktera pojiStovaci spol€nost na Vas msobi nejlépe:
Prosim, vyberte jednu odp&d.

- Ceska pojigovna

- Kooperativa

- Allianz

- CSOB Poji$ovna

- Generali

- Poji&ovnaCeské sptitelny

- Ceské podnikatelskéa pojigvna
- ING Poji¥ovna

- jina odpoed:

oY

MuZete zvolit vice odpadi.

- vySe pojistneého (splatky)

- vySe pojistn&astky (na kterou jede ¢i ¢loveék pojistn)
- solventnost a past pojig'ovny

- pojisovaci poradce a kvalita jeho sluzeb

- doporweni rodiny, znamych,iptel

- on-line poji¥ovaci sluzby

4) Setkalla jste se v posledni dabs ngjakou reklamou na pojisténi?
- ANO
- NE (pokud ne, prosimjgskate na otdzkg. 7)
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5) Na jakou spol&nost reklama byla?
- Ceska pojigovna
- Kooperativa
- Allianz
- CSOB Poji$ovna
- Generali
- Poji¥ovnaCeské spiitelny
- Ceska podnikatelska pofidvna
- ING Poji&¥ovna
- jina odpoed’:

6) Jednalo se o reklamu:
- Vtelevizi

v radiu

na internetu

billboard

jiny typ reklamy:

7) Jak moc myslite, Ze je reklama v oblasti poji¥vacich sluzeb dlezita?
(1- nejvice, 5 - nejmeN
1-2-3-4-5

8) Mate néjaky druh pojist éni?
- ANO (pokud ano, prosimjgska@te na otazkd. 10)
- NE

9) Pro¢ nemate zadné pojig&ni?
- nemam dostatay prijem perz
- nepotebuji ho
- zruSil/a jsem ho, vyprSelo
- newtim poji¥ovnam
- nevim, pr@ bych ho ndl/a mit
- je to k nEemu
(prosim, peskd@te na otazkuy. 14)

10)Jaké pojisténi jiz mate? (maZete ozndit vice druhi)

- Zivotni pojiseni kapitélové

- Zivotni pojiseéni rizikové

- Zivotni pojiseni investéni

- Urazoveé pojigni

- zdravotni poji&tni - pojiS&ni pracovni neschopnosti
- pojis€ni nemovitosti a movitosti
- povinné réeni

- havarijni pojiséni

- cestovni pojigni

- pojisni odpovdnosti

- jiné pojiseni
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11)S jakou pojistovaci spol€nosti mate uzaweno pojis&ni?
(oznate jenom jednu spateost, kterou budete hodnotit v nasledujicich
otazkach)

- Ceska pojigovna

- Kooperativa

- Allianz

- CSOB Poji$ovna

- Generali

- Poji&ovnaCeské sptitelny

- Ceské podnikatelskéa pofigvna
- ING Poji¥ovna

- jina odpoed:

12)Jak jste celkow spokojen s poskytovanim pojiBovacich sluzeb u Vasi
pojistovny? (1- nejvice, 5 - nejméN
1-2-3-4-5

13)Pro¢ jste uzawel/a pojisténi pravé s touto poji¥’ovaci spolénosti?
Prosim, vyberte jednu odp&i:

- oslovili mne
- libila se mi jejich nabidka

- oslovila mne jejich reklama

- vyuzil/a jsem pojigini pies internet

- mam u nich i jiné produkty

- mam blizko pobé&ku

- dostal/a jsem dopoani na pojiSovnu, na poradce
- jind odpovd’:

14)Mate sveého osobniho poradce v oblasti poffdvacich sluzeb, pop. setkal
jste se s djakym?

- ANO
- NE (pokud ne, prosimjgskd@te na otazkg. 24)

15)Jak jste s nim/ni spokojen/a?1- nejvice, 5 - nejmén
1-2-3-4-5

16)Jak byste zhodnotili jeho celkovy vzhled - jak byupraven, jeho obl&eni
atd.?
- vyborny
- chvalitebny
- dobry
- dostatény
- nedostatény

17)Piivita/privital se s Vami podanim ruky?
- ANO
- NE
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18)Spoluprace (sjednani sctizky, komunikace, hledanireSeni) s Vasim
poradcem je/byla:

(prosim oznéte, k jakému vyroku se spiSe klonite —ihapiSe jasna,igd, spisSe

nejasna)

- jasna + - nejasna

- jednoduchéa + - slozita

- pfiméa + - nesrozumitelna
- prijemna + - nefjemna

19)Vas pojist’ovaci poradce je/byl:

- sympaticky + - nesympaticky

- zdvaily + - nezdvaly

- uprimny + - neupmny

- zajimavy + - nudny

- chytry, sétély + - nema pdebné informace
- do nieho nenuti/nenutil + - naléhal, nutil

20)Myslite si, Ze Vam Vas poradce a poji®vna poskytuje dostaténé
informace?
- ANO
- NEVIM
- NE

21)Vas pojisovaci poradce je:
- MUZ
- ZENA

22)Jak ¢asto jste s nim v kontaktu?
- ¢asto, min. jednou za rok a vice
- mér¢ nez jednou za rok
- viibec, od uzaieni smlouvy jsem ho/ji nevitl
- jind odpo¥d’

23)Doporucil/a byste svého poradce znamym,iggtelam, rodiné?
- ANO
- NEVIM
- NE

24)Mate néjakou Spatnou zkuSenost s pojovacim poradcenxi s pojistovnou,
popr. setkal jste se Bkdy osobrg ¢i zprostiedkovarg s tim, Ze poji$ovna
nedostala svym povinnostem?
- ANO
- NE

25)Na jaké urovni shledavate Vasi informovanost a znalst pojisténi a
pojistnych produkta?
- vyborny
- chvalitebny
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- dobry
- dostatény
- nedostatény

26)Kde nejc¢astéji vyhledavate, popr. byste vyhledal/a informace o pojidni,

pojistovacichéi finanénich sluzbach?
- internet
- noviny, casopisy, literatura
- ptimo od pojigovny, od poradi
- ztelevize, radia
- od rodiny, znamych,iatel
- Jina odpovd”

27)Uvital/a byste moznost ziskat vice informaci z intaetu o pojistovacim
poradci, ktery Vas oslovil/oslovi - nag. délku jeho praxe nebo reference na

néj?

- urcité ano
- spiSe ano
- nevim

- spiSe ne
- uréité ne

nejméné dalezité — prirad’te 1, 2 a 3 k &mto pojmiam)

- pojiseni
- spaeni
- investovani

29)Vase pohlavi:
- MUZ
- ZENA

30)Vas wk:
- 18-30
- 31-40
- 41-50
- 51-60
- 6lavice

DEKUJI ZA VAS CAS.
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Priloha¢. 9: Statisticka analyza odpowdi

1) Co se Vam vybavi jako prvni, kdyZ slySite sl@egistni?

Cetnost | podil v %

finan€ni ochrana 38 23,8
hodi se, co kdyby 26 16,3
jistota 24 15

bezpeci 22 13,8
penize 18 11,3
nutnost 16 10

zbyte€né penize 8 5

k nicemu 4 2,5
ostatni 4 2,5
celkem 160 100

2) Kteréa poji$ovaci spolénost na Vas {sobi nejlépe:

Cetnost | podil v %
Ceska pojistovna 46 28,8
Kooperativa 24 15
Allianz 20 12,5
ING Pojistovna 20 12,5
ostatni odpovédi 16 10
Generali 14 8,8
CSOB Pojistovna 10 6,3
Zadna 6 3,8
Pojistovna Ceské spofitelny 4 2,5
celkem 160 100
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3) Co je pro Vas u poji&hi nejdilezitejsi?

Cetnost | podil v %

vySe pojistné ¢astky (na kterou je véc €i Clovek

pojistén) 62 26,1
solventnost a povést pojistovny 56 23,5
vyse pojistného (splatky) 54 22,7
pojiStovaci poradce a kvalita jeho sluzeb 34 14,3
doporuceni rodiny, zndmych, pratel 28 11,8
on-line pojistovaci sluzby 4 1,7
celkem 238 100

4) Setkal/a jste se v posledni dabrgjakou reklamou na poji&hi?

Cetnost | podil v %
ano 128 80
ne 32 20
celkem 160 100

5) Na jakou spoknost reklama byla?

cetnost | podil v %
Ceska pojistovna 34 26,6
Kooperativa 28 21,9
ING Pojistovna 20 15,6
ostatni odpovédi 14 10,9
Allianz 10 7,8
Pojistovna Ceské spofitelny 8 6,3
nevim 6 4,7
Generali 4 3,1
na vsechny 4 3,1
celkem 128 100

127




6) Jednalo se o reklamu:

¢etnost | podil v %
v televizi 106 82,8
na internetu 12 9,4
billboard 6 4,7
ostatni odpovédi 4 3,1
celkem 128 100

7) Jak moc myslite, Ze je reklama v oblasti gojg&cich sluzebidezita?
(1- nejvice, 5 - nejmeN

cetnost [ podil v %
1 26 16,3
2 38 23,8
3 48 30
4 24 15
5 24 15
celkem 160 100

8) Méate rjaky druh pojisni?

Cetnost | podil v %
ano 142 88,8
ne 18 11,3
celkem 160 100

9) Pra& nemate zadné pojiti?

Cetnost | podil v %
nemam dostatecny pfijem penéz 8 44,4
nepotrebuji ho 4 22,2
neveérim pojistovnam 4 22,2
zrusil/a jsem ho, vyprselo 2 11,1
celkem 18 100
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10) Jaké pojigni jiz mate? (MzZete oznéit vice druhi)

¢etnost | podil v %

povinné rucéeni 88 19,7
Urazové pojisténi 62 13,9
pojiSténi nemovitosti a movitosti 62 13,9
Zivotni pojisténi investicni 42 9,4
cestovni pojisténi 42 9,4
Zivotni pojisténi kapitalové 36 8,1
havarijni pojisténi 32 7,2
pojisténi odpovédnosti 32 7,2
zdravotni pojisténi - pojiSténi pracovni neschopnosti 28 6,3
Zivotni pojisténi rizikové 16 3,6
jiné pojisténi 6 1,3
celkem 446 100
11) S jakou pojiBovaci spol&nosti mate uzaeno pojiséni?

¢etnost | podil v %
Ceska pojistovna 46 32,4
Kooperativa 32 22,5
Allianz 14 9,9
CSOB Pojistovna 12 8,5
ING Pojistovna 12 8,5
Generali 10 7
AXA 6 4,2
Pojistovna Ceské spofitelny 4 2,8
Victoria volksbanken 4 2,8
Ceské podnikatelska pojistovna 2 1,4
celkem 142 100

12) Jak jste celkavspokojen s poskytovanim paj@vacich sluzeb u Vasi pajdgvny?
(1- nejvice, 5 - nejméN

cetnost | podil v %
1 28 19,7
2 52 36,6
3 38 26,8
4 14 9,9
5 10 7
celkem 142 100
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13) Pra jste uzayel/a pojiSéni prav s touto pojiovaci spolénosti?

cetnost podil v %

dostal/a jsem doporuéeni na pojistovnu, na poradce 62 43,7
libila se mi jejich nabidka 26 18,3
mam u nich i jiné produkty 24 16,9
ostatni odpovédi 10 7

oslovili mne 6 4,2
vyuZil/a jsem pojisténi pfes internet 4 2,8
mam blizko pobocku 4 2,8
rozloZeni rizika mezi vice pojistovnami 2 1,4
doporuceni finanéniho poradce 2 1,4
firemni benefit 2 1,4
celkem 142 100

14) Méte svého osobniho poradce v oblasti goyidcich sluzeb, pdpsetkal jste se s

n¢jakym?

cetnost [ podil v %
ano 88 55
ne 72 45
celkem 160 100

15) Jak jste s nim/ni spokojen/a?

Cetnost | podil v %
1 34 38,6
2 12 13,6
3 24 27,3
4 12 13,6
5 6 6,8
celkem 88 100
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16) Jak byste zhodnotili jeho celkovy vzhled - gk upraven, jeho obteni atd.?

cetnost | podil v %
vyborny 40 455
chvalitebny 26 29,5
dobry 14 15,9
dostatecny 6 6,8
nedostate¢ny 2 2,3
celkem 88 100

17) Rivit&/privital se s Vami podanim ruky?

cetnost | podil v %
ano 78 88,6
ne 10 11,4
celkem 88 100

18) Spoluprace (sjednani saky, komunikace, hledaméSeni) s Vasim poradcem
jelbyla:

cetnost | podil v %

jasna 58 65,9

z Casti jasna, z Casti nejasna 28 31,8
nejasna 2 2,3

celkem 88 100

¢etnost | podil v %

jednoduchd 42 47,7

z Casti jednoduchd, z &asti sloZitd 42 47,7
slozita 4 4,5
celkem 88 100

Cetnost | podil v %

pfima 54 61,4
z Céasti pfima, z ¢asti nesrozumitelnd 30 34,1
nesrozumitelna 4 45
celkem 88 100
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Cetnost | podil v %
prijemna 54 61,4
z ¢asti pfijemna, z ¢asti neprijemna 28 31,8
neprijemna 6 6,8
celkem 88 100
19) Vs pojisovaci poradce je/byl:
¢etnost | podil v %
sympaticky 70 79,5
z Casti sympaticky, z ¢asti nesympaticky 16 18,2
nesympaticky 2 2,3
celkem 88 100
Cetnost | podil v %

zdvorily 68 77,3
z Casti zdvorily, z ¢asti nezdvofily 20 22,7
celkem 88 100

Cetnost | podil v %
upfimny 38 43,2
z ¢asti upfimny, z Easti neupfimny 44 50
neupfimny 6 6,8
celkem 88 100

cetnost | podil v %
zajimavy 20 22,7
z ¢asti zajimavy, z €asti nudny 60 68,2
nudny 8 9,1
celkem 88 100

¢etnost | podil v %

chytry, sectély 32 36,4
z Casti chytry, z ¢asti nema potfebné informace 52 59,1
nema potrebné informace 4 45
celkem 88 100
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Cetnost | podil v %
do ni¢eho nenuti 42 47,7
z ¢asti nenuti, z ¢asti naléha 32 36,4
naléha, nuti 14 15,9
celkem 88 100

20) Myslite si, Ze Vam Vas poradce a paéna poskytuje dostateé informace?

¢etnost [ podil v %
ano 56 63,6
nevim 20 22,7
ne 12 13,6
celkem 88 100

21) Vas pojisovaci poradce je:

cetnost | podil v %
muz 50 56,8
zena 38 43,2
celkem 88 100

22) Jakeasto jste s nim v kontaktu?

Cetnost | podil v %
¢asto, min. jednou za rok a vice 50 56,8
méneé nez jednou za rok 24 27,3
vubec, od uzavieni smlouvy jsem holji nevidél 14 15,9
celkem 88 100

23) Doporuil/a byste svého poradce znamyrmgteiim, rodire?

cetnost [ podil v %
ano 56 63,6
nevim 22 25
ne 10 11,4
celkem 88 100
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24) Mate rjakou Spatnou zkuSenost s pogigacim poradcenii s poji¥ovnou, pop.
setkal jste sedkdy osobg ¢i zprostedkovar s tim, Ze pojifovna nedostala svym

povinnostem?

cetnost [ podil v %
ano 64 40
ne 96 60
celkem 160 100

25) Na jaké urovni shledavate Vasi informovanoahalost pojidtni a poji¥ovacich
produkti?

cetnost | podil v %
vyborny 20 12,5
chvalitebny 42 26,3
dobry 60 37,5
dostatecny 30 18,8
nedostatecny 8 5
celkem 160 100

26) Kde nejastji vyhledavate, pop byste vyhledal/a informace o po§ist,
pojistovacich¢i financnich sluzbach?

¢etnost | podil v %
internet 100 62,5
pfimo od pojiStovny, od poradct 38 23,8
od rodiny, znamych, pratel 16 10
noviny, ¢asopisy, literatura 2 1,3
z televize, radia 2 1,3
jina odpovéd 2 1,3
celkem 160 100

27) Uvital/a byste moznost ziskat vice informariternetu o pojigovacim poradci,
ktery Vas oslovil/oslovi - napdélku jeho praxe nebo reference ggn

cetnost | podil v %
urcité ano 74 46,3
spiSe ano 54 33,8
nevim 14 8,8
spiSe ne 8 5
urcité ne 10 6,3
celkem 160 100
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28) Co si myslite, Ze jeitkZitejSi - lepSi?
(se'ad’te od nejvice @lezitého az po nejmérdilezité — girad'te 1, 2 a 3 kdmto
pojmim)

Cetnost | podil v %
1.pojisténi 64 40
2.pojisténi 66 41,3
3.pojisténi 30 18,8
celkem 160 100

Cetnost | podil v %
1.spofeni 82 51,3
2.sporeni 68 42,5
3.sporeni 10 6,3
celkem 160 100

Cetnost | podil v %
1.investovani 14 9
2.investovani 26 16,3
3.investovani 120 75
celkem 160 100
29) VaSe pohlavi:

cetnost | podil v %
zena 91 56,9
muZz 69 43,1
celkem 160 100
30)VAas k:
cetnost | podil v %

18 - 30 65 40,6
31-40 33 20,6
41 - 50 29 18,1
51 - 60 26 16,3
61 a vice 7 4.4
celkem 160 100
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