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Vyzkum spotrebitelského chovani

Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva vyzkumem spotiebitelského chovani v oblasti
sjedndvani pojistnych smluv pojisténi odpovédnosti z provozu vozidel na pozemnich
komunikacich. Cilem préce je zjistit, které aspekty ovliviiuji ndkupni rozhodovaci proces u
respondentl pii zakladani pojistnych smluv. Prace se dé€li na dve€ hlavni ¢asti. V prvni ¢asti
této prace je soustiedéno na literarni resersi, kde na zdklad¢ vyuziti relevantnich zdroji
odborné literatury jsou vysvétleny pojmy jako marketing, marketingovy mix a jeho soucasti,
marketingovy komunikacni mix, déale je vysvétlen pojem zdkaznik, problematika
segmentace trhu, pojem spotiebni chovani, jeho modely a faktory které jej ovliviiuji, ndkupni
rozhodovaci proces a v neposledni fadé¢ pojem pojiSténi. Ve druhé casti prace, tedy
v praktické se nachdzi uvod do problematiky povinného ruceni vCetné vymezeni dulezitych
pojmi a poznatktli o fungovani trhu, dale je definovan vyzkumny cil a nulové hypotézy, které
jsou vyhodnoceny na zéklad¢ dotaznikového Setieni provedeného na 305 respondentech
kombinovaného sbéru dat metodami CAWI a CAPI. Vystupem praktické c¢asti jsou
vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, vyhodnoceni nulovych hypotéz a zadvére¢na doporuceni
pro vylepSeni portfolia nabizenych doplitkovych sluZeb k pojisténi odpoveédnosti z provozu

na pozemnich komunikacich.

Klicova slova: spotiebitelské chovani, pojisténi, pojisStovnictvi, marketingovy vyzkum,

zékaznické preference, trendy, maloobchod



Consumer behavior research

Abstract

This thesis deals with researching consumer behavior in the area of negotiating
insurance contracts for liability insurance for vehicles on roads. The aim of the thesis is to
identify which aspects influence the purchasing decision-making process among
respondents when establishing insurance contracts. The thesis is divided into two main parts.
The first part focuses on literature review, where terms such as marketing, marketing mix
and its components, marketing communication mix, customer concept, market segmentation
issues, consumer behavior concept, its models, influencing factors, purchasing decision-
making process, and last but not least, the concept of insurance, are explained based on the
use of relevant sources of professional literature. In the second part of the thesis, namely the
practical part, an introduction to the issue of compulsory liability insurance including the
definition of important concepts and knowledge about the functioning of the market is
presented. Furthermore, the research objective and null hypotheses are defined, which are
evaluated based on a questionnaire survey conducted on 305 respondents through combined
data collection methods of CAWI and CAPI. The output of the practical part consists of the
evaluation of the questionnaire survey, evaluation of null hypotheses, and final
recommendations for improving the portfolio of offered supplementary services for liability

insurance for vehicles on roads.

Keywords: consumer behavior, insurance, insurance company, marketing research,

customers preference, trends, retail
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1 Uvod

Chovani spotiebitele se mize v riznych ohledech liSit od nasich o¢ekavani, jedna se tak
o naroc¢nou a slozitou disciplinu, ve které hraje roli spousta faktord jak na strané spotiebitele,
tak 1 nabizené¢ho produktu/sluzby. Do této problematiky uzce zasahuje marketing, sociologie,

psychologie a hospodafska situace dané¢ho statu a produktového odvétvi.

Pojistny trh je dynamickym prosttedim, které je neustale ovliviiovano zménami v
legislativé, technologickym pokrokem a proménlivymi preferencemi spotiebitell, ale i
ekonomickym vyvojem spoleCnosti. Zejména v oblasti sjednavani pojistnych smluv
povinného ruceni se o¢ekavaji stale sofistikovanéjsi pristupy ke zjistovani potieb zakaznik,
jejich uc¢innému napliovani a upravovani nabidky pfipojisténi pro maximalni uspokojeni
zdkaznika. Povinné rueni neni totiz jen pojisténim, diky kterému jsou uhrazeny Skody
vzniklé provozem vozidla, ale je sluzbou pro provozovatele vozidla, kterd mé zjednodusit

feSeni neCekanych a nepiijemnych situaci, které mohou v provozu nastat.

Tato diplomova prace se zaméfuje na zkoumani spotiebitelského chovani klient pti
uzavirani pojistnych smluv v této specifické oblasti. Cilem této prace je nejen identifikovat
klicové faktory ovliviiujici ndkupni rozhodovaci proces spotiebitelli, ale také poskytnout

doporuceni pro vylepSeni nabidky sluzeb v oblasti pojiSténi odpoveédnosti z provozu vozidel.

V prvni ¢asti prace je predstaven teoreticky zdklad a jsou vymezeny zakladni pojmy
nutné k pochopeni problematiky vyzkumu spotiebitelského chovani, diky kterym je mozno
interpretovat chovani plynouci z praktické Casti prace, kde z dotaznikového Setfeni vyplyva
chovani 305 respondentl, ktefi se tohoto dotaznikového Setfeni Ucastnili. Na zaklade
dotaznikového Setieni je moZno pochopit priority a pozadavky respondentli pii zakladani
pojistnych smluv a vyhodnotit dané hypotézy. Dale je mozno vyvodit zavér s doporuc¢enim
pro pojiStovaci subjekty, diky kterym mohou vylepsit nabidku doplikovych sluzeb a
poskytnout zakaznikiim efektivni sluzby, které na cestach vyuziji a budou ochotni si za né

dobrovolné pfiplatit, z cehoZ pak profituji ob¢ strany.
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2 Cil prace a metodika

2.1  Cil prace

Hlavnim cilem prace je identifikovat preference spotiebitelti pti ndkupu pojisténi
a nasledné navrhnout na zaklad¢ dotaznikového Setfeni doporuceni pro maloobchodni
podnikatelské subjekty z dané oblasti na sledovanych trzich, které by vedlo ke zlepseni

nabizenych sluzeb a vétsi spokojenosti klientt

2.2 Metodika

Prace byla vypracovana pomoci védeckych metod v nize uvedenych krocich

1. Formulace cilii a metodiky prace.

2. Syntéza vychozi znalostni baze.

3. Realizace kvantitativniho vyzkumu.

4. Testovani nulovych hypotéz.

5. Agregace ziskanych poznatkt a vlastni tvorba navrhi.

6. Formalni dokonceni prace.

Teoreticka vychodiska prace byla vypracovana na zakladé studia odbornych textt
¢eskych i zahrani¢nich zdroji. V literarni reSer$i byly zkoumany informace, které nasledné
slouzily jako podklad pro vypracovani praktické ¢asti prace. V teoretickych vychodiscich
byly rozebrany detaily ohledné marketingového Clenéni trhu, dale pojem zékaznik a s nim
souvisejici segmentace trhu, dale byly pfedstaveny modely spotiebitelského chovani a
nakupni rozhodovaci proces. Posledni c¢asti bylo studium problematiky pojiSténi se

zacilenim na pojiSténi odpovédnosti z provozu vozidel na pozemnich komunikacich.

Vlastni prace byla sestavena na zdkladé rozboru ziskanych podkladi
z kvantitativniho Setfeni, cilem bylo zjistit spotiebitelské preference pii nakupu pojiSténi
odpovédnosti z provozu na pozemnich komunikacich. Kvantitativni Setfeni bylo provedeno
dotaznikovym vyzkumem, kde data byla ziskavana jak z online prostiedi, tak i osobnim

sbérem.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing
Marketing je definovan dle Kotlera (2004, str. 30) jako ,,spolecensky a manazersky

proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu

vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot .

Podle Godina (2020, str. 11) je marketing néstrojem, ktery ma za ucel ziskat vice
zakazniki, prace a podilu na trhu, ktery je pohanén snahou dosahovat lepsich vysledki. Cely

proces formuje a méni kulturu.

Americkd  marketingovd  asociace  zase  marketing  definuje  takto
(evolutionmarketing.cz): ,,Marketing je cinnost, soubor instituci a procesit pro vytvareni,
komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty,

partnery a spolecnost jako celek.*

A dalsi interpretaci napfiklad podle Jaroslava Svétlika (2018, str. 7) je marketing,
jako ,,proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi
uspokojent potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni

‘

cilii organizace.

Shrnutim téchto definic lze fici, ze marketing mizeme chapat jako néstroj, diky
kterému jsme schopni nabidnout spravny produkt sprdvnym skupinam zakaznikl, ve
spravny €as, na spravném mist€ a s vyuzitim pfimétenych nakladi, diky ¢emu uspokojime

potieby prodéavajici spole¢nosti.

3.1.1 Marketingovy mix

Kotler (2004, str. 105) chape marketingovy mix jako soubor taktickych nastroja, které
umoziuji upravovat nabidku podle piani zdkaznikl napti¢ trhem. Jedna se o néstroj slozeny
z vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacéni politiky. Tyto nastroje jsou zndmy pod
pojmem ,,4P%, které jsou rozepsany nize. Kotler (2004. str. 107) na zdkladé 4P vnima
marketingovy mix jako koordinovany program, ktery ma za ukol zédkaznikovi poskytnout
nejvetsi hodnotu a naplnit soucasné firemni cile. Neopomiji, ze jako produkt miizeme vnimat
1 sluzby od slova ,,service®. Déle se zamysli nad slozitosti celé¢ koncepce 4P a zdali je natolik
tato koncepce vyhovujici z hlediska marketingového programu, nebot’ pokud bychom

rozebrali koncepci 4P vice do podrobna, miZeme na ni nahliZet jako na 6 nebo 10P. Také
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zminuje jinou moznost nadhledu na problematiku, kde 4P bere v ivahu pohled prodéavajiciho

a ne kupujiciho. Z hlediska spotiebitele bychom mohli hovoftit o koncepci 4C:

e Potieby zakaznika (customer solution)
e Vznikajici ndklady (customer costs)
e Dostupnost feSeni (convenience)

¢ Komunikace (communication)

3.1.2 Vyrobek (Product)

Kotler (2004, str. 106) pojima produkt jako vyrobky a navazané sluzby, které jsou
nabizeny zakaznikiim na cilovém trhu. Pod produktem se pak skryva velikost sortimentu,
ktery je nabizen, kvalita nabizenych produkti a dalsi véci jako design, znacka, servis, Zivotni

cyklus atd.

Svétlik (2018, str. 79) v marketingovém méfitku vyzdvihuje, ze produkt neni jen
jakymsi vyrobkem nebo sluzbou, ale jako prostiedek, ktery slouzi ke splnéni potieb a prani
zakaznika. Zahrnuje do této kategorie nejen vyrobky, ale sluzby a mySlenky. Vlastnosti
produktu nelze redukovat jen na uZitnou hodnotu, ale je dillezité brat zietel, aby statek
odpovidal zivotnimu stylu 1 osobnosti jeho uzivatele. Produkt je pak tvofen fadou
komponentt, které maji za tikol rozSifovat efekt samotného produktu, jako jsou napiiklad
forma baleni, znacka, kvalita, styl, zaruka, dodaci podminky, instalace a podobné. Dale pak

fesi vyuzitelnost produktu a €leni tuto problematiku detailnéji, coz ukazuje nasledujici

rozkres.
Vyrobky
[
[ ]
Spotiebni Kapitalové
zboZi statkv
[ I ]
Béiné Zvlastni Specidlni
zbozi zbozi zbozi

[ I T 1
Materidl || Soudastky Investi¢ni || Pomocny
zafizeni material

Obrazek 1 - Rozdéleni vyrobkit (Svetlik, 2018, str. 81)
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Vyrobky tak rozdéluje na spottebni zbozi bézného uziti a kapitalové statky, které jsou
obvykle pouzivany pro dal$i vyuziti v obchodnich ¢innostech. Dal§im délenim je pak
z pohledu trvalosti (dlouhodobé vyrobky, kratkodobé vyrobky, jednorazové vyrobky a
sluzby).

BéZné zbozi

Bézné zbozi je takové zbozi, u kterého nedochazi ve velké mife ke srovnavani a
hledani alternativ. Radi se sem zbozi kazdodenni spotfeby (pecivo, kava, cigarety),
impulzivni zbozi (nepldnované, kupované diky vhodnému umisténi — zvykacky, ¢okoladové
ty€inky) a mimotadné zbozi (kupované pii vzniku akutni potfeby (nemrznouci smés do
osttikovaci)
Zvl1astni zboZi

Jedna se o zboZi, u kterého je planovano jeho zakoupeni a vyZaduje Casovou
naroc¢nosti pro srovnavani kvality, znacky, ceny, stylu a podobné. Konkrétné se jedna

naptiklad o elektroniku, automobily nebo nabytek.
Specialni zbozi

Obvykle se jednd o zbozi s exkluzivnim postavenim na trhu, za jehoZ koupi je
kupujici ochoten vyvinout zvlaStni Usili pro jeho zakoupeni. Cena zde neni dileZitou

proménnou. Jedna se o exkluzivni znaCky automobili nebo mddnich doplikd.
Nevyhledavané zbozi

Je to takové zboZi, o kterém neni povédomi anebo o néj neni zajem.
Kapitalové statky

Kapitalové statky jsou zbozim, které se obvykle dale pouziva v hospodaistvi, bud’
pfimo ve vyrobnim procesu nebo nepiimo v jinych oblastech. Jedna se material (pfirodni ¢i
zemédelské suroviny, polotovary), soucastky pro dalsi vyrobu, investi¢ni zafizeni (stavebni
— domy, obchodni prostory, nestavebni — pocitace, stroje) a pomocny material (kancelaiské

potieby, Cistici prostiedky).

Kazdy novy vyrobek si prochazi procesem vyvoje a také svym zivotnim cyklem.
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Vybér Rozvoj Testovani

Analyza Komercializace
namétu - produktu na trhu
Obrazek 2 - Proces vyvoje nového vyrobku (Svétlik, 2018, str. 94)
UVEDENI RUST ZRALOST UPADEK
& /.__-—-—-_.__\-‘
gl
[=]
=
o INOVATORI POCATECNI VETSINA OPOZDILCI
OSVOJITELE

CAS -

Obrazek 3 - Zivotni cyklus vyrobku (Svétlik, 2018, str. 98)
Odchylky v zZivotnim cyklu vyrobku byvaji ovlivnény mddou, vystielky, inovaci

produktu, stylem anebo sezoénnosti.

3.1.3 Cena (Price)

Pojem cena je vysvétlena Kotlerem (2004, str. 106) jako sumou penéz nutnou
k vynaloZzeni za ucelem potizeni vyrobku. Nastavené ceny pak prodejci mohou rtzné
upravovat prostfednictvim slev, aby se konecnou cenou dostali na troven, kterou zédkaznik

vnima za pfijatelnou.

Svétlik (2018, str. 102) na tento pojem nahlizi velice podobné, av§ak upozortiuje na
skute¢nost, Ze cena mize mit rizny vyznam pro ruzné skupiny lidi €ili jeji vySe mulze
v lidech podnécovat ke zkreslenym piedstavam o produktu a ovlivnit je tak v nazoru na
kvalitu a podobné. Nizka cena nemusi nutné znamenat lepsi prodeje, ale mtize v zakaznikovi

vzbudit pochybnosti o naptiklad dobré kvalit¢ zboZzi. Firmy pak museji pii kalkulaci
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zohledinovat interni potieby spolecnosti jako jsou zisk, rentabilita, velikost trzniho podilu pti

zachovani kvality vyrobkt a sluzeb a konkurenceschopnosti.

3.14 Distribuce (Placement)

Pojmem distribuce jsou spojeny dle Kotlera (2004, str. 107) aktivity, které maji za cil
ucinit produkt dostupnym pro cilové zdkazniky. Je to snaha mit zbozi dostupné na skladech,
tak, aby pro zdkaznika vznikaly co nejkratsi dodaci lhuty. Je to zptisob spravného mista a

¢asu prodeje.

Spravné cileni mista a ¢asu prodeje a celkové dostupnost povazuje Svétlik (2018, str.
zakaznikiim zajiSténa skrze distribucni kandly. Prodejni cesta je ddna poctem mezic¢lanka
mezi vyrobcem a kupujicim. Pocet mezi¢lankii ma pozitivni vliv na dostupnost ale negativni

na vyslednou cenu produktu.

3.1.5 Komunikace (Promotion)

Komunikaéni politika ma za kol dle Kotlera (2004, str. 107) zakaznika maximalné
seznamit s vyrobkem a pfimét ho k ndkupu. Na ptikladu uvadi investice do reklamnich
¢innosti, osobni komunikaci se zdkaznikem, public relations, akéni a slevové udalosti nebo

limitované nabidky.

Svétlik (2018, str. 138) ke komunikaci také fadi v neposledni fad¢ dobré jméno firmy,
ale spiSe nahlizi na komunikaci jako na celek 4P, ve které se jiz promitaji vSechny vyse

zminéné prvky.

V pfistupu k ptiméni zdkaznika k ndkupu produktu se v dnesni dobé hodi inovovat
komunika¢ni metody, jako naptiklad pfes multimedialni reklamy, kombinuji rizné animacni
prvky a vizualni design, aby ptildkaly pozornost Sirokého online publika Kvalitni grafika a
kreativni animace zvySuji pravdépodobnost, Ze si uzivatelé online reklamy v§imnou a na ni
kliknou, coz tuto formu reklamy ¢ini velmi uc¢innou pfi pfedstavovani novych produktt a pii

budovani online povédomi. (Mishra, 2024, str. 272)
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3.1.6 Marketingovy komunikaéni mix

Marketingovy komunikacni mix oznacuje Kotler (2004, str. 629) také jako
propagacni mix slozeny z reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a
nastroju piimého marketingu, které se pouzivaji za ucelem reklamnich a marketingovych
cilt.
Reklama

Neosobni placena prezentace a podpora vyrobku, sluzeb a myslenek.
Podpora prodeje

Kratkodobé pobidky podporujici ndkup a prode;.

Public relations

Jednd se o snahu budovat pozitivni vazby s vefejnosti ve vztahu k firmé¢ a
minimalizovat nasledky udalosti, které nejsou ptiznivé anebo znecist'uji jméno firmy v o€ich

Siroké vetejnosti.
Osobni prode;j

Osobnim prodejem se rozumi prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej statku a

zaroven utvoieni dobrého vztahu se zakaznikem.
Piimy marketing

Je to pfimy kontakt s individualnimi zdkazniky, kde se o¢ekava okamzity zisk reakce na
produkt a utvoteni dlouhodobych vazeb. Vyuzivat se mizou rizné komunikaéni prostredky

jako telefon, internet nebo posta.

Svétlik (2018, str. 139) pridava k vySe zminénym komunikacnim ndstrojim jesté
Integrovanou marketingovou komunikaci, kterou vysvétluje propojenim vSech nastrojii
v jeden celek, ktery Ize jednotné strategicky planovat, organizovat a piinést tak koncovym
skupindm zakaznikl jasné, konsistentni a pisobivé sdéleni o firmé€ 1 produktu zaroven.
Zvysuje se tim efektivita komunikace na principu synergie, ktery je interpretovan v modelu

4E a 4C:
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e Ekonomicnost (economy)
e Vykonnost (efficient)
e Efektivita (effective)

e Zvyseni intenzity plisobeni (enhancing)

e Ucelenost (coherence)
e Konzistentnost (consistency)
e Kontinuita (continuity)

e Dopliujici komunikace (complementary communications)

Formy komunika¢niho mixu hodné ovlivnil technologicky vyvoj a globalizace trhu.

Zasadni roli v novych moznostech hraje vyuziti internetu. (Luck, 2021, str. 3)

3.2 Z.akaznik

Ve velkém poctu prostudované literatury se narazi na pojem zakaznik. Kotler (2004,
str. 30) piSe, Ze marketingové vztahy znamenaji vztahy se zdkazniky. Co se ale pod pojem

zakaznik skryva?

Podle webu Malda marketingovd (2023) oznacujeme zdkaznika tim, kdo od
dodavatele nebo prodejce za sménu penéz nebo néceho jiného ziska néjaky statek. Shlukem
zakaznikid pak miZeme nazyvat segmentaci, coz je dulezité pro zanalyzovani trhu. Nicméné

zdiraziuji, ze spotiebitel a zdkaznik nemuseji byt jedna a tatdz osoba.

Vysekalova (2011, str. 35) se shoduje s tim, ze zdkaznik a spotiebitel mize byt zcela
néco jiného. Spotiebitel je obecnéjSim pojmem a vyuzivané statky zahrnuji vSe co
spotfebovava ¢ili 1 to, co nekoupil. V ptikladu uvadi dité, které je stravovano umeélou

vyzivou, ale zadkaznikem je rodi¢, ktery vybira konkrétni vyrobek a plati za né¢;.

Definice kupujiciho se Casto vyskytuje ve vSeobecnych obchodnich podminkach
ruznych firem a spoleCnosti. VSeobecné obchodni podminky spole¢nosti Hempel (spol.
Hempel, 2021) definuji kupujiciho, jako prdvnickou osobu nebo fyzickou osobu nebo

podnikatele, kteri kupuji Vyrobky a/nebo Sluzby od Prodavajiciho.

Ministerstvo financi definuje spotiebitele takto (mfcr, 2014): Spotrebitel byva

nejcasteji vymezen jako fyzicka osoba, ktera pri uzavirani a plnéni smlouvy, na jejimz

19



zaklade se poskytuje financni sluzba (napr. uver, pojisteni apod.), nejednd v ramci své

obchodni nebo jiné podnikatelské cinnosti.

Paragrat § 419 Nového obcanského zékoniku (NOZ) definuje spotiebitele jako
Cloveka, ktery mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného

vykonu svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna. (epravo,

2014)

Zakon ¢. 634/ 1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele definuje spotiebitele nasledovne:
fyzicka osoba, ktera nejedna v ramci své podnikatelské cinnosti nebo v ramci samostatného

vwkonu svého povolani. (epravo, 2014)

Z vyse uvedeného piimo vyplyva, ze kupujici je osobou, kterad piimo provadi sménu
(obvykle penéz) za jiny statek. Spotiebitel je osobou, kterd vyrobek vyuZzivad pro vlastni
potfebu. Kupujici se miiZe stat spotiebitelem za piedpokladu, Ze po zakoupeni bude on sdm

predmét pouzivat a nekupuje ho pro ucely jiné osoby.

3.3  Segmentace trhu

Kotler (2004, str. 103) uvadi, ze pro firmy je nutné zorientovat se v trznim prostoru,
le¢ je nutné zacilit na zdkazniky tak, aby dokazali, Ze jsou lep$i nez konkurence, zaujmout
co nejvetsi objem lidi se znalosti jejich potieb a pfani. Nutno ale dodat, Ze nelze na jednom
trhu prodavat jeden produkt vSem se ziskem a stejnym zpisobem. Z divodu veliké
variability trhu je potiebou rozc¢lenit trh do homogennich skupin neboli segmentti a na
zéklad¢ toho zvolit vhodnou strategii, jak se ziskem prodéavat vice nez konkurence. Tento

proces ma tii faze — segmentaci, targeting a positioning.

SEGMENTACE TRHU TARGETING POSITIONING

e - méFici kritéri - stanoveni positioningu
- stanoveni kritérii mern.:l {(nter L . i ellové segmenty
atraktivity segmenti

- popis segmentii . -stanoveni marketingového
- vybér cilovych segmenti mixu pro segmenty

Obrazek 4 - segmentace (Kotler, 2004, str. 326)
Tahal (2017, str. 129) ptfedstavuje segmentaci jako nastroj k rozdéleni velkého trhu

na men$i homogenni celky neboli cilové skupiny, které se od sebe odliSuji specificnosti
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potteb, dil¢imi charakteristikami a ndkupnim chovanim. SpiSe nez nastroj k volb¢ strategie

pro prodej, oznacuje segmentaci jako nastroj pro reklamni ucely.

3.3.1 Segmentace

Segmentaci dle Kotlera (2004, str. 103) oznacujeme rozclenéni zdkazniki do
homogennich skupin, které se 1ii potfebami, charakteristikami a chovanim. Na kazdou
skupinu Ize puasobit modifikovanym marketingovym mixem s piithlédnutim k z&djmim
skupin (psychologické a behavioralni faktory). Trznim segmentem se pak oznacuje soubor
spotiebiteld, ktefi obdobn¢ reaguji na pouzivané marketingové nastroje. Firmy se obvykle

soustfed’uji na jeden nebo vice segmentd.

Kotler (2004, str. 327) rozliSuje n¢kolik urovni marketingové segmentace, podle

peclivosti rozdéleni zakaznikl na trhu. Jedna se o tyto trovné:

e Masovy, nediferencovany marketing
o Marketing pro vSechny (one-size-fits-all marketing)
e Segmentovany marketing
o Rozliseni spektra segmentii a prizpiisobeni nabidky casti z nich
e Marketing zaméfeny na mikrosegmenty
o Soustredeni na podskupiny
e Mikromarketing
o Snaha prizpusobit se specifickym potirebam (lokdlni marketing,

individualizovany marketing)

3.3.2 Targeting

Na zaklad€ segmentace trhu mize firma podle Kotlera (2004, str. 104) oslovit jeden
¢1 vice segmentil. Targetingem se oznacuje proces, ktery vede k vyhodnocovani atraktivity
segmenti a k vybéru jednoho ¢i vice cilovych. Spole¢nosti by mély vybirat takové segmenty,
popiipad¢ jeden nebo jen ¢ast néjakého segmentu (mikrosegmenty) vzhledem k omezeni
zdrojt firem, kde mizou poskytovat konstantné nejvetsi hodnotu. Muze dojit ke sniZeni

prodeji naopak ale s pfinosem zisku.
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3.3.3 Positioning

Po zvoleni vhodného segmentu pfichazi na fadu volba postaveni se vii¢i zakaznikiim
(to, jak vyrobek zaujme misto v mysli zakaznika). Dle Kotlera (2004, str 105) je to vymezeni
vyrobku v mysli cilovych zdkazniki vac¢i konkurenci. Positioning musi vyrobek jasné

odliSovat od ostatnich nabizenych produktl a byt zaroven srozumitelny.

3.34 Trzni segmentace

Vzhledem k faktu, ze mnoho autorii fesi trzni segmentaci rtizné, coz pfipousti i
Kotler (2004, str. 333), neexistuje jen jeden spravny postup. Existuje nicméné tradi¢ni
zpusob segmentace trhu, ktery 1ze obecné aplikovat takika kdekoliv. S tradicnim zpisobem

se miizeme setkat jeSté napiiklad u Koudelky (2004, str. 93)
Geograficka

Kotler (2004, str. 334) uvadi, ze geografickéd segmentace se zabyva rozdélenim trhu
podle geografickych aspekti, které firmé pomohou Iépe se rozhodnout, zda-li se ji vyplati
zasahnout ¢ast dané¢ho tizemi, nebo vétsi celek. Obvykle byvaji proménnymi svétadily nebo

jednotlivé staty, dale pak regiony, velikost aglomeraci, hustota osidleni a podnebi.
Demograficka

U demografické segmentace ¢lenime trh dle Kotlera (2004, str. 337) podle véku
jedince, fazi zivota, pohlavi, vykonavaného povolani anebo dosazené urovné vzdélani, dale
se pak muze fesit otdzka nabozenstvi, etnické prisluSnosti nebo narodnosti. S ménicim se
vékem se zpravidla méni potteby a pozadavky zakaznikli, pohlavi Cleni populaci podle
konkrétnich rysi produktu (naptiklad kosmetika, obleceni nebo toaletni potieby byvaji
striktné a prvotné vymezeny svym portfoliem zékaznikli, povolani a vzdélani byva Casto
spojovano s piijmy, kde vzdélani nemusi byt nutné ekvivalentem vysokého ptijmu, nicméné
pro prvotni rozdéleni trhu je toto clenéni odpovidajicim. Toto Clenéni se pouziva zejména u
specifickych druhli vyrobkl jako jsou automobily, cestovani, finanéni sluzby, obleceni,

elektronika a podobn¢.
Psychograficka

Psychograficka segmentace c¢leni portfolio zakaznikli podle pfislusnosti ke
spolecenskym vrstvam, podle zivotniho stylu ¢i dle dalSich osobnich charakteristik. Uvadi

tak Kotler (2004, str. 341).
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Behavioralni

Poslednim zptisobem segmentace, ktery uvadi Kotler (2004, str. 343) je behavioralni
Clenéni zakaznikli vychdzejici zjejich vérnosti ke znacce, ndkupnim pfilezitostem
(frekvence nakupovani), uzivatelského statusu, frekvence uzivani vyrobku, znalosti o

vyrobku, postoju ¢i ohlast vzhledem k vyrobku.

3.4  Spotiebni chovani

Chovani spottebitelt se dle Kotlera (2004, str. 269) tyka konecnych spotiebitell,
¢imz jsou jednotlivci a domécnosti. Spolecné pak tvoii Gtvar, ktery se nazyva spotiebni trh.
Samotni spotiebitelé se 1isi vékem, pfijmovymi moznostmi, vzdélanim, vkusem, coz se

projevuje do toho, co nakupuji.

Na to stejné nardzi i Koudelka (2010, str 7), kde popisuje spotiebni chovéani jako
individudlni projev chovani jednotlivcd, spojeny se spotiebou hmotnych a nehmotnych
statkli. Svlij pohled na tuto problematiku shrnuje v jednoduché definici: Spotrebni chovani
znamend takové chovani lidi, které se tyka ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich

produktii.

34.1 Modely spoti‘ebniho chovani
Podle Koudelky (2010, kapitola 1.2) Ke sledovani se pouzivaji pak nasledujici modely:

e Racionalni modely
e Psychologické modely
e Sociologické modely

e Model Podnét — ¢erna skiinka— odezva

Kotler (2004, str. 269) modely zminiované Koudelkou chépe spiSe jako faktory, které
ovliviiyji chovani spotiebitele, které se promitd v modelu podnét — Cernd skiinka — odezva,
ktery zmifuji oba autofi.

Racionalni modely
Model vysvétluje ndkupni chovani na bazi ekonomické racionality, spotiebitel

analyzuje ekonomickou vyhodnost, uvazuje nad svymi ekonomickymi moznostmi,

rozpoc¢tem a uzitnou hodnotou. (Koudelka 2010, str. 8)
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Psychologické modely

Vysvétluje spotiebni chovani na bazi psychologickych vjemi jedinct a jejich

podminéné chovani.

Behavioralni pfistup

Vlastni rozhodnuti vychazi z vnitiniho duSevniho svéta, ktery neni mozno piimo
poznat. Poznat jej l1ze pozorovanim, jak jedinec reaguje na vné&jsi podnéty. Toto vyjadiuje
schéma podnét (stimul) — reakce (odezva). Pozorovatelnd odezva mize vychazet z reklam,

ryst produktu a podobné.

Psychoanalytické modely

Model zkoumd postizeni hlubSich motivacnich struktur, tj. promitani nevédomych

motivu.

Dalsi roviny zkoumani

Naptiklad diiraz na vniméni, uceni a formovani postojii, vychézejici z typologie

osobnosti jedince. (Koudelka 2010, str. 8)

Sociologické modely

Chovéani spotiebiteld vychdzi ze socidlniho prostfedi, v kterém se jedinci
pohybuji, které socialni skupiny jsou pro néj dilezitjsi a které naopak méng&, dale to, jak je
ostatnimi v ramci socialnich skupin vniman a jak na néj ptisobi vnéjsi tlak. (Koudelka 2010,

str. 9)
Model podnét — ¢erna skiiiika — odezva

Stejné jako Kotler (2004, str. 270), tak 1 Koudelka (2010, str. 10) zahrnuje do
problematiky model podnét — odezva zahrnujici Cernou skiiiiku spotiebitele. Koudelka
nicméné na rozdil od Kotlera ptiklada faktoriim ovlivitujici spotiebni chovani vyssi vahu
nez Kotler, ktery hlavné vychazi ze 4P a ostatni aspekty maji dopliujici vliv. Oba autofi

popisuji tento model totozné:
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P i (Zerna skFifika) Reakce
marketingu

Obrdazek 5 - model Podnét - cerna skritika - odezva (vlastni zpracovani)
Kotler (2004, str. 270) zmifluje, Ze marketingového pracovnika zajima, jak dochazi

v ¢erné skiince k transformaci podnétl na reakce.

34.2 Faktory ovliviiujici nAkupni chovani

V nakupnim prostiedni vystupuje hned nekolik skupin - vyrobci, prodejci, kupujici
a spotiebitelé. Pro tuto praci jsou stézejnimi skupinami kupujici a spotiebitelé. Dilezité je
zdiraznit, ze kupujici a spotiebitel miize a nemusi byt tataz osoba a v tomto ohledu je potieba
brat na tento fakt ohled pfi formulaci produktové nabidky, celkové sortimentu a také pfi
segmentaci naseho trhu. Kupujici a spotiebitel (pokud se nejednd o tutéz osobu) maji u
stejného produktu riizné potieby, pfani a poptavku a pro Gplné uplatnéni se na trhu je dilezité
maximalizovat spokojenost na obou stranach, aby se takovy zakaznik opét vratil a koupil

produkt znovu.

U kupujiciho i spotiebitele 1ze sledovat Ctyfi zakladni predispozice neboli faktory,
v ¢emz se shoduji autofi Bartova (2004), Kotler (2004, str. 271) a Koudelka (2010, str.11) —
spoleCenské predispozice, kulturni predispozice, osobni predispozice a psychologické
predispozice. Na zédklad¢ téchto zkoumanych jevl lze vytvofit segmentaci zakaznického
prostiedi. U chovani mizeme zkoumat postaveni vici vybéru produktu (¢im se potieby
uspokojuji, kritéria a kdo nebo co ovliviiuje), nakupu produktu (misto), uzivani produktu

(zptisob vyuziti) a odkladani produktu (prodej ve spravny cas).

Lidské potieby vychazeji dle Kotlera (2004) z koncepce lidskych potieb, definované
jako pocit nedostatku. Tyto potieby a jejich posloupnosti popisuje Maslowova pyramida

potieb.
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Sebe-
realizace

Uznéni, sebelcta

/ Sounalezitost, laska \

Bezpeci a jistota

/ Fyziologickeé potreby \

Obrazek 6 - Maslowova pyramida potieb (Prochazkova, 2018)

Dale Kotler (2004, str. 285) zmifuje, ze individualni potfeby jsou prave ovliviiovany
touhami a ptanimi, které vychdzeji ze spoleCenského a zemépisného hlediska, nebot’ u
riznych narodnosti nebo mensinovych skupin bude specificka poptavka rozdilna (naptiklad
stravovaci navyky a jidelnicek). Poptavka je pak formulovana prinikem piéani jedinct (ktera
jsou neomezend) a zdroju (které jsou omezen¢). Cilem je tak dosahnout za urcity obnos
penéz nejvEtsi miry uspokojeni.

vvvvvv

vlastni nazory bez ohledu na pohlavi, v tomto pfipad¢ se totiz vSichni chovaji stejné a
v rozhodovacim procesu pak kupujici vybira to, co se mu libi nebo z ¢eho mé nejvetsi miru

uspokojeni.

Gupta (2021, str. 119) Ze ndkupni proces je také ovlivnén enviromentalnimi faktory,
prostiedim, ve kterém Clovek Zije, kolik vydélava, jaké je rodinné zazemi, kulturni zvyklosti
nebo psychologické faktory. Tyto faktory pak mohou piisp€t nebo uskodit v ndkupnim

rozhodovacim procesu.

Kotler (2004, str. 270) popisuje model ndkupniho chovani, ktery vychédzi z
kazdodennich ndkupnich rozhodnuti. Pouzivaji jej firmy, aby zjistily, co, kde, kdy, jak, kolik
a pro¢ spotiebitelé nakupuji. Ulohou je zvolit vhodny marketingovy program, aby byl co
nejefektivnéjsi. Marketingové a jiné podnéty vstupuji do ,,Cerné skiinky* spotiebitele a z ni
plynou rtizné reakce. Ty vychazeji ze 4P — product, price, placement, promotion. Ostatni

podnéty vychazeji pak zprostiedi kupujiciho (ekonomické, technologické, politické,
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kulturni). To vSechno vstoupi do cerné skiinky spotiebitele, kde se pretransformuji do
konkrétnich vystupii — volba produktu, znacky, prodejce atd.). Dal§im zkoumanym jevem je
pak pfeména podnétl a jejich reakce na né €ili nakupni rozhodujici proces, jaky ma dopad

na spottebitele a nakupni proces jak ovliviiuje chovani kupujiciho.

3.5 Nakupni rozhodovaci proces

3.5.1 Schéma nakupniho rozhodovaciho procesu
prvki je pochopeni chovani zakaznika. Koudelka (2010, str. 125), Kotler (2004, str. 289),
Svétlik (2018, str. 42) a Vysekalova (2011, str. 49) se jednotné shoduji na schématu

nakupniho rozhodovaciho procesu:

4 N
ROZPOZNANi PROBLEMU
N g
Q
4 N
HLEDANI INFORMACI
\ — /
4 N
HODNOCENI ALTERNATIV
\, — y
4 N
ROZHODNUTI O KOUPI
. g
b
4 Y
PONAKUPNi HODNOCENI
N y

Obrazek 7 - nakupni rozhodovaci proces (vlastni zpracovani)
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Vysekalova (2011, str. 49) uvadi jeste je jednu variantu schématu procesu:

v

~cile

A& A
chténi pffanl
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dispozice pro nakup

nerealizovana nakupovani rozhodovani
prani bez rozhodovani 0 nakupu

technickda [_]

navyk impulz ekonomicka [ ] ’
|—_—|VYBEROVA
KRITERIA

esteticka
vneéjsi wvnitfni jina :l

Obrazek 8 - nakupni rozhodovaci proces (Vysekalova, str. 49)

Rozpoznani problému

Kotler (2004, str. 289) vysvétluje rozpoznani problému momentem, kdy si kupujici
uvédomi, ze existuje néjaky problém nebo potteba. Toto mize byt vyvolano vnitiné nebo i
zevnéjSku. Pro tuto fazi doporucuje, zaméfit se na zjistovani, jaké problémy nebo potieby

vznikaji, co je zpusobuje a hledat cesty, které kupujiciho nasméruji k produktu.

Koudelka (2010, str. 125) spojuje rozpoznani problému s tim, ze si urcitd persona
uvédomi rozdil mezi skute€nym a pozadovanym stavem. Kolize vznikd v pfipadé zmény na
strané soucasného stavu. Pokud je piivodcem negativni zména soucasného stavu, jedna se
napiiklad o poSkozeni jiz pouzivanych vyrobki, vycerpani zasob anebo zhorSeni vlastnosti
¢1 kvality pouzivanych vyrobki. Pokud je pivodcem kladna zména, jedna se naptiklad o

znalost efektivnéj$iho vybaveni nebo zlepSeni financi.
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Hledani informaci

Pokud je u zékaznika probuzen zajem o produkt, podle Kotlera (2004, str. 289) mtze
1 nemusi dalsi informace sam od sebe vyhledavat. Pokud totiz je jeho touha po produktu
naléhava, sadhne po produktu, ktery bude podobny, ale bude okamzité po ruce. Pokud ale
akutni neni, uchové si myslenku na produkt v hlavé a pravdépodobné mulize v zavislosti na
vzniklou potiebu zalit informace vyhledavat. U zdkaznika vzbudi tato potfeba zajem
pozorovat reklamy, sledovat své okoli jaké podobné produkty vyuzivaji a popiipad¢ i v ramci
kolektivu diskutovat na téma hledaného produktu. Miize si také v§imat jinych metod reklamy
(naptiklad tiskoviny) nebo hledat informace jinymi zptsoby, naptiklad konzultace s ptateli
¢i rodinou. Rozd¢luje tak zdroje hledani informaci na osobni (rodina), komeréni (reklama),
vetejné (sdélovaci prostiedky), empirické (prohliZeni vystavenych produktl). Spotiebitel se

pak nejvice dozvi z komercnich zdroji, které ma ovSem pod kontrolou vyrobce produktu.

Koudelka (2010, str. 127) naopak ptedpokladd vyhledavani informaci, ale s riznou
mirou intenzity, jinou casovou narocnosti a rliznymi zplsoby. Dale déli vyhledavani
informaci na vnitini a vnéj$i. Vnitini hledani vysvétluje jako oziveni vjeml v mysli
zakaznika, které jsou jiz diive ziskané a vnéjsi hledani jako hledani informaci ze svého okoli.
Vnitini a vnéjsi hledani se pak v realit€ prolind. Dale jest¢ déli hledani na pasivni — u téch
zakaznikd, ktefi nemaji tak silnou potiebu produkt zakoupit a spiSe odkladaji ndkup na
pozdéjsi dobu a na aktivni, kde je potieba zakoupit produkt silna, a proto je nutné rychle
ziskat potiebné informace. Zdroje hleddni pak zakaznici podle Koudelky vyuzivaji
z referen¢niho okoli, ¢imzZ jsou spolupracovnici, spoluzaci, pfibuzni a jini znami. Tento zdroj
nejvice snizuje vnimané riziko spojené s nakupem a pro zakaznika jsou nazory referencnich
skupin smérodatné. Dale neutralni zdroje, ¢imZ jsou informace ziad Ceské obchodni
inspekce, Casopisit a jinych nezdvislych zdroji. Dal$imi vlivy pro rozsah hledanych
informaci jsou ptredchozi zkuSenost, trzni prostfedi, charakteristiky vyrobku, situacni
proménné (napi. Casovy tlak) a vnimand rizika, ktera obvykle byvaji finan¢ni, funkéni,

fyzické a socidlni.
Hodnoceni alternativ

Na zéaklad¢ ziskanych informaci si pak zékaznik dle Kotlera (2004, str. 290) za
pomoci sofistikované hodnotici procedury utvafi sviij postoj vici znackdm na trhu a

zhodnoceni alternativ probihd cisté v zavislosti na rozhodnuti zdkaznika. Néktefi hodnoti
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podle logickych uvah a propoctd, jini impulzivné anebo v zavislosti na doporuceni jiné

osoby.

Koudelka (2010, str. 130) piedpokladd vznik vybérového okruhu, ze kterého si
zakaznik vybira cilovy produkt. Celkovou nabidku rozdéluje na nevybaveny soubor, coz
jsou vyrobky, které se zakaznikovi viibec nevybavi a nevi, Ze jsou dostupné. Dale vybaveny
soubor, kde si zakaznik tyto znacky vybavi v asociaci s hledanym produktem, ktery dale d€li
na dalsi tfi podkategorie — uvazovany soubor (alternativy uvazované k nakupu), netecny
soubor (zdkaznik o nich vi, ale v uvahu pfijdou pii nedostupnosti a odmitany soubor
(negativni postoj ke znacce). Koudelka dale zkouma pribéh rozhodovani, kde rozliSuje
nekompenzaéni rozhodovani (pfednosti v jednom kritériu nemohou vyrovnat nedostatky
v jinych kritériich), kompenzacni rozhodovani (hodnoti silné a slabé stranky napfic
konkurenty), heuristické rozhodovani (zjednodusujici postup tvahy nad produkty napft.

propagované zbozi bude lepsi).
Rozhodnuti o koupi

Kotler (2004, str. 290) uvadi, Zze vytfidéné znacky utvoii portfolio, ze kterého
zakaznik pak utvaii své ndkupni zadméry. Tyto zaméry pak mohou byt jesté ovlivnény postoji

ostatnich a neo¢ekavanymi okolnostmi.

Koudelka (2010, str. 134) zahrnuje oproti Kotlerovi do ovliviiovacich Ccinitell
vnimané riziko, kde piisobeni jinych osob tésné pied prodejem mize fatalné ovlivnit

vysledné rozhodnuti nakoupit zboZi.
Ponakupni hodnoceni

Podle Kotlera (2004, str. 291) ndkupem prace marketért nekonc¢i. Vyrobce zpravidla
zajima zpétna vazba v pripadé uspokojeni 1 neuspokojeni potieb. Nespokojenost je piimo
umérnd rozdilu mezi vykonem a ocekévanim. U dulezitych ndkupi muze dochdzet ke
kognitivni disonanci, coZ je nepiijemny pocit nasledujici po ndkupu. Nejprve je spotiebitel
spokojen s vyhodami, které produkt nabizi, posléze zacne nalézat i slabé stranky vyrobku,
které ptinesou urCité zklamani. Dllezitym je tedy uspokojit zadkaznika a udrzovat s nimi
vztahy. Spokojeny zédkaznik si pravdépodobné zakoupi produkt znovu a udrzovat s nim vztah
neni tak nakladné jako ziskavat nové zédkazniky. V piipad€ nespokojenosti se Spatna povést

§ifi rychleji nez dobra a mtize odradit potencionalni zdkazniky.
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Koudelka (2010, str. 137) je v souladu s Kotlerem a dopliuje jesté faktory, které

zesiluji spokojenost ¢i disonanci.

Faktory posilujici spokojenost

Vyrobek

Odpovidajici komunikace

Kyvalitni informace

Kvalitni servis

Citlivy pfistup k néstrojim podpory prodeje
Relationship marketing

Post experience adversiting

Faktory posilujici disonanci

3.5.2

Vice rovnocennych alternativ
Nemoznost vyzkouset vyrobek
Dobrovolnost koupé

MozZnost odvolani koupé
Informovanost o vyrobku

Osobnost spotiebitele

Nakupni rozhodovaci proces u novych vyrobki

U zcela nového vyrobku se podle Kotlera (2004, str. 293) fesi otdzka, zda-li jej

zakaznici pfijmou. Jednd se o psychicky proces, ve kterém musi spotiebitel ziskat nové

informace o inovaci a otadzkou je, jestli je bude akceptovat. U nového produktu se zkoumayji

nasledujici faze:

e Povédomi — znalost produktu bez znalosti informaci
e Zajem — vyhledavani informaci

e Hodnoceni — zvazovani, jestli produkt vyzkouset

e Zkouska — vyzkouSeni produktu v malém mnozstvi

e Piijeti — rozhodnuti o plném a pravidelném vyuzivani

V populaci jsou pak rozdily v ochoté zkouset zmény. Rozdéleni predstavuje nasledujici
obrazek:
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34%
rozvazna vahava
13,5% vétsina vétsina
spotiebitelé [spotFebiteld|spotiebitell
s ochotou
inovovat

34%

16%
opozdilci

2,5%
novatori

Obrazek 9 - clenéni spotrebitelii ve vztahu k inovacim (vlastni zpracovani, Kotler (2004, str. 295))

Dynamika pfijimani inovaci je urena péti charakteristikami:

e Relativni vyhoda — vyhoda vyrobku v ocich zdkaznika oproti dosavadnim
produktim

e Kompatibilita — do jaké miry vyhovuje pozadavkim zakaznikt

e Slozitost — jak je naro¢nd prace s vyrobkem

e Délitelnost — jak 1ze vyzkouSet alespon ¢astecné inovaci bez nutnosti ihned
zaplatit plnou cenu

e Sdélitelnost — sdileni zkuSenosti s okolim

3.5.3 Nakupni rozhodovaci proces u organizaci

Rozhodovaci proces u organizaci se dle Kotlera (2004, str. 298) se odviji od toho,
jaké produkty firma nabizi, proto nakupuje jiné vyrobky pro dalsi zpracovani. Také se mize
jednat o velkoobchodni a maloobchodni prodejce, kteti pouze pteprodéavaji zbozi za ucelem

zisku.

Interakce mezi zékazniky v online prostiedi jsou relativné novym jevem v teorii
spotfebniho chovani. Internet neni pouze tradi¢nim jednosmérnym komunikacnim kanalem,

ale poskytuje nové komunikacni prosttedi, které se skldda redlnych a hypermedialnich
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dimenzi. V online prostfedi se prodejci a kupujici zapojuji do unikatniho vztahu, kde si
potencialni kupujici mohou sami vytvofit ndzor a rozhodnout se k nakupu na zaklad¢ recenzi
jinych zékaznikd ¢i podniki, které jsou dostupné online. To piinaSi moznost eliminace
nevyzadanych podnétii ke sluzbam ¢i produktim Cerpat pouze z téch, které jsou pro né
relevantni a odpovidajici jejich potfebam. Diky moznosti globalniho pfistupu ke vSem
potencidlnim zakaznikim, ktery neni geograficky nijak limitovan je tento novy zplsob
komunikace vhodnym rozsifenim na nové cilové skupiny. (Sanak — Kosmowska, 2022, str.
18)
3.6 Pojisténi

Pojistit se 1ze obecné dvéma zplsoby — samopojisténim z vlastnich zdroji anebo
pojisténim C¢ili presunem rizika na instituci provozujici pojisténi. Pojisténi je tak ndstrojem
eliminace financn€é negativnich dasledki nahodilosti. PenéZzni prostfedky vybrané
z jednotlivych pojistnych smluv jsou slu€ovany do pojistnych fondi a nésledné
prerozdélovany k thradé penéznich potieb pojisténych ekonomickych subjekti, které se

vyskytli v nahodilé situaci. (PPP, 2002)

3.6.1 Obecné rozdéleni pojisténi

Pojisténi se obecné dle zplisobu financovani ¢leni na dvé hlavni skupiny:
e Socialni pojiSténi
e Komer¢ni (soukromé) pojisténi
Socialni pojisténi slouzi ke kryti socialnich rizik v rozsahu danym statem, napiiklad
dichodova pojisténi, zdravotni pojisténi, obvykle byva povinné. Komeréni pojisténi kryje
rizika fyzickych i pravnickych osob, které je Cisté na jejich rozhodnuti, vyjma ojedinélych

povinnych (naptiklad povinné ruceni).
Déle pak:

e Dobrovolné

e Povinné

Dobrovolné pojisténi se sjednava mezi pojistnikem a pojistitelem v zavislosti na vuli
pojistnika. Povinné pojisténi je dvoji, smluvni a zdkonné, kdy smluvni sjednani
pojisténi je oSetfeno v pravnim piedpise a zdkonné se nesjednava a je dané. (PPP,

2002)
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4 Prakticka ¢ast

V praktické ¢asti bude nejprve predstavena problematika povinného ruceni, dale budou
definovany nulové hypotézy a cil vyzkumu. Nasledné budou detailné popsany jednotlivé
kroky vyzkumu a provedeno jejich vyhodnoceni. Uplnym zavérem budou jednotlivé

poznatky shrnuty a bude uvedeno obecné doporuceni pro jednotlivé pojistovaci subjekty.

4.1  Povinné ruceni

Povinné ruceni je =zdkonnou povinnosti kazdého provozovatele silni¢nich
motorovych vozidel k provozovani na vefejnych komunikacich. Je urceno ke kryti skod
zpusobenych provozem vozidla na pozemnich komunikacich a chréni pojisténého pied
negativnimi finanénimi dopady v piipad¢ naroku kryti poSkozené strany. Minimalni limity
pro kryti jsou dané zdkonem ¢. 168/1999 Sb. ve znéni pozd¢jsich predpist, tj. o pojisténi
odpovédnosti z provozu vozidla ve vysi 35 mil. K¢ a jednd se o maximalni moznou
vyplacenou ¢astku, kterda mize byt poskozenému vyplacena. Pojistovny nicméné mohou

nabizet i jiné, vy$i limity. (CKP, 2023)

Povinné ruceni kryje uhrady Skod zptisobené na zdravi 1 v pfipad¢ usmrceni, thradu
Skod vzniklé poskozenim, ztracenim nebo zni¢enim véci, Skody uslého zisku a thradu
nakladd uceln€ vynaloZenych s pravnim zastoupenim. Pojisténi je platné na izemi CR i ve

vybranych zahrani¢nich statech. (CKP, 2023)

4.1.1 Ceska kancelaf pojistiteli

Ceska kancelaf pojistitelii je organizaci, ktera profesné zastituje organizace, které
mohou na tizemi CR provozovat pojisténi odpovédnosti za $kodu zpisobenou provozem
vozidla. Spravuje garan¢ni fond, ze kterého se hradi Skody zplisobené nepojisténymi vozidly
a fond zébrany $kod, do kterého je odvadéna od pojistoven suma ve vysi 3% pfijatého za
povinné rueni. Z tohoto fondu je financovdno vybaveni pro hasice, zdchranafe a dalsi
subjekty zajiStujici bezpe¢nost provozu na pozemnich komunikacich. Kanceldt dale
zajistuje sluzby hrani¢niho pojisténi pro vozidla cizich statd, vede evidenci o pojisténych
vozidlech pro registr vozidel, zajistuje Skodni zastupce pro feSeni Skod v zahranici, je
zfizovatelem asistencni linky 1224 pro pomoc motoristim v nouzi, kde po dovolani se na
linku a ovéfeni, pod kterou pojistovnou je vozidlo pojisténo dojde k prepojeni na operatora
asistencni linky dané spolecnosti pro vyfeSeni odtahu nepojizdného vozidla nebo opravy na

misté. V neposledni fadé provozuje CKP Nehodové centrum pojistoven (NCP), které slouzi
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k odstranéni havarovanych vozidel v ptipadé, kdy si fidi¢ vozidla neni schopen sjednat
odtazeni sam (napfiklad zranéni a pfevoz k oSetfeni). Odtah je v takovém piipadé sjednan
Policii CR a nema negativni finan¢ni dopad na provozovatele vozidla, pokud nedoglo
zavaznym poruseni pfedpisl (alkohol a jiné navykové latky). Odtah je garantovan do 40

minut od zavolani a NCP ma nejvyssi prioritu. (CKP, 2023 a Duchackova, 2003, str. 135)

Ugastnik nehody > Policie
N l
Lo —>  callCentrum CNP

databézi CKP

!

Predani a sledovani

prib&hu zdsahu

!

Zajisténi zasahu

Prislusna asistencni
spole€nost

i

(vyslani odtahove
sluZby)

Obrazek 10 - fungovani NCP (CKP, 2023)
4.1.2 Subjekty na trhu s povinnym ruéenim
Na trhu se vyskytuje mnoho firem =zabyvajicimi se pojiSténim. PojiSténi
odpovédnosti z provozu vozidla na pozemnich komunikacich se zabyvaji nasledujici

spole¢nosti, v tabulce je uveden i pocet existujicich smluv.
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Asistenc¢ni spolecnost

Pojistovaci subjekt

Pocet evidovanych smluv

AWP Sollutions Allianz 1.126.769
Kooperativa 1.648.457
Ceska Podnikatelska Poj. 1.440.786
CSOB 763.762
Global Assistance
Pillow 150.845
Slavia 229.917
VZP 66.366
Generali Ceska poj. 2.215.216
Europ Assistance Direct 492.880
LeasePlan Insurance 156
Uniqa 983.235
AXA Assistance Uniqga (AXA) 30
Hasicska vzajemna poj. 79.710
CKP Celkem 9.198.129

Tabulka 1 - Subjekty na trhu s pojisténim vozidel (CKP, 2023, viastni zpracovani)
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4.1.3 Kryti pojiSténi a moZnosti pripojisténi

Cena povinného ruceni se odviji od parametri uvedenych ve smlouvé€, proto se
mnoho klientii ve snaze uSetfit uchyli k zdkladnimu limitu plnéni, nicméné v ptipadé
zavaznych Skod pak ndklady na uhradu skod nad limit plnéni jdou za vinikem nehody.
Zakladnim povinnym limitem je 35/35, coz ptedstavuje 35 mil. K¢ na Skody na zdravi a 35
mil. K¢ na Sskody na majetku. Proto se doporucuje vybirat rozvazné, protoze, pojistovny
nabizeji Siroké spektrum moznosti vybéru az do 250 mil. K¢. Optimalnim feSenim pak byva

limit 100/100. (Flassig Vrablova, 2023)

Dalsim faktorem, ktery ovliviiuje kone¢nou cenu, ale v koneéném dusledku miize
pomoci uSetfit nemalé penize je pfipojisténi k povinnému ruceni. Jedna se o volitelné
specifické situace, které mohou nastat a je moznost se na n¢ pfipojistit. Neékteré pojistovny
nabizeji $irsi sortiment, jiné uzsi a nékteré tato dopliikova ptipojisténi nabizeji v cené s cilem
motivovat klienta k sjednani smlouvy. Jedna se z pravidla o nasledujici sluzby: (povinné-

ruc¢eni.com, 2017)
Asisten¢ni sluzby

Jedna se o sluzby asistencnich spolecnosti, které jsou dostupné 24 hodin denné
v ptipad¢ poruchy nebo nehody. Zpravidla byva automaticky k povinnému ruceni zakladni
asistence, ktera slouzi k odstranéni ptekaZky provozu na pozemnich komunikacich na
nejblizsi bezpecné misto nebo do nejbliz§iho servisu, ale rozsah a mira kryti 1ze variabilné
sjednat, pokud se s vozidlem cestuje napiiklad na del$i vzdalenosti, aby byla moZnost
zdarma odtdhnout nepojizdné vozidlo do domovské destinace. Tyto sluzby zahrnuji také
drobné opravy na misté jako vymena kola, oprava osvétleni, drobné opravy mechanickych
¢1 elektronickych soucastek nutnych pro pokracovani v jizdé a podobné. (povinné-

ruceni.com, 2017)
Pojisténi skel

Je pojisténim, které kryje vylohy na opravu ¢i vyménu poskozenych skel, zpravidla
se jednéd o celni sklo, které byva vystaveno nejvétSimu riziku od odlétajicich predméta.

(povinné-ru¢eni.com, 2017)
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Urazové pojisténi

Takové ptipojisténi kryje uyjmu na zdravi piepravovanych osob i v ptipad¢ zavinéni

dopravni nehody. (povinné-ruceni.com, 2017)
PoSkozeni zvifetem

Toto pojisténi kryje Skody zplisobené srazkou se zvéfi a nebo Skody zplsobené
napiiklad prokousanim kabelovych svazkd od kunovitych selem a podobné. (povinné-

ruc¢eni.com, 2017)
Zivelni poskozeni

Pfirodni katastrofy nebo necekané nevlidné pocasi nelze zcela pfedpovédét a
v takovém ptipadé se hodi pravé toto ptipojisténi, které pokryje na vylohy na opravu vozidla

v ptipadé zaplav, krupobiti, pozarem a jinych pohrom. (povinné-ruc¢eni.com, 2017)
Pojisténi odcizeni vozidla a vandalismu

Pojisténi tohoto typu se vyuziva v pripadech, kdy je vozidlo odcizeno nebo jinak

zamérné€ poniceno tieti osobou. (povinné-ruceni.com, 2017)
Pojisténi piimé likvidace

V piipadé€ nezavinéné dopravni nehody je pravidlem poZadovat odSkodnéni ze strany
pojistovny vinika dopravni nehody. Komunikace s jinou pojistovnou, dokladani dokumenti
a cela zalezitost mize byt pro klienty nepiehlednd, stresujici a ¢asové narocna. S timto
piipojisténim veskeré tyto formality fesi pojiStovna, se kterou ma klient uzaviené povinné
rufeni a vyrovndni mezi obéma pojiStovnami si vytesi pravé ta, kde je klient pojistén.

(povinné-ruceni.com, 2017)

4.1.4 Benefity

PojiSténi a jeho cena je dale ovlivnéna dalSimi faktory, do které se zohlediuje
Bonus/Malus, vék vlastnika vozidla (na mladé fidice je pohliZzeno jako na rizikové z divodu
obecné nezkusenosti), bydlisté (velkomésto byva rizikovéjsi ve vztahu ke vzniku dopravni
nehody), roéni najezd vozidla (tento parametr zohlediiuje pojistovna Allianz v balicku
Jezdim malo, platim malo ), jina pojisténi u dané pojistovny (pojisténi majetku, zivotni

pojisténi), dale pak parametry samotného vozidla (objem motoru, vykon motoru, hmotnost
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vozidla, hodnota vozidla, stafi vozidla a zpiisob jeho vyuziti (bézny provoz, taxisluzba).

Obecné ¢im leh¢i, levnéjsi vozidlo je a ¢im slabsi je, tim je pojisténi levnéjsi. (Allianz, 2023)
Bonus/Malus

Tento termin znamena zohlednéni bezskodného priibdhu pojisténi z databaze CKP.
V piipadé provozovani vozidla bez dlouhodobého nezavinéni dopravni nehody vznika
klientovi narok na Bonus k povinnému ruceni, ktery se udadva v délkadch mésict a klient tak
ziska slevu na povinném ruceni. V ptipadé zavinéni dopravni nehody se k cené¢ povinného
ruceni pricita ptirdzka, tzv. malus. Kazda fyzicka nebo pravnickd osoba je evidovana
v databazi a jsou k ni dohledatelna data o jednotlivych pojistnych smlouvach, délka jejich

trvani a informace o §kodnich pribézich. (CKP, 2023)

4.2  Vyzkumny cil
Cilem vyzkumu je zjistit, jak funguje chovani rGznych spotiebiteli pii nakupu

autopojisténi a miru intenzity u jednotlivych vysvétlujicich proménnych.

4.3 Nulové hypotézy

HO,: Vek respondenta nema vliv na vjem duleZitosti asistencnich sluzeb.

Hypotéza ma potvrdit nebo vyvratit, zda vék ovliviiuje zdjem spotiebitele o nakup vybraného

rozsifujiciho pfipojisténi k povinnému ruceni.
HO>: Pohlavi neurcuje to, zda respondent pouziva automobil.

Hypotéza ma potvrdit nebo vyvratit, jestli pouzivani motorového vozidla ma zévislost vici

pohlavi majitele, ¢i nikoliv.
HO;3: Vzdeélani nema vliv na ochotu priplatit si za kvalitnéjsi POV.

Hypotéza ma potvrdit nebo vyvratit, jestli s vy$§im vzdélanim roste mira zodpoveédnosti vici

sob¢ a ostatnim ucastnikiim silni¢niho provozu, ¢i nikoliv.
HO04: Mladi lidé do 35 let nemaji obvykle uzivané vozidlo psané na rodinné prislusniky.

Hypotéza ma potvrdit €i vyvratit mytus, Ze mladi lidé s cilem uSetfit osobni finance registru;ji

vozidla, ktera sami uzivaji, na rodinné ptisluSniky (rodice, prarodice...).

HOs: Sidelni jednotka bydliste neovliviiuje to, zda mlady clovek do 26 let viastni motorové

vozidlo.
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Hypotéza ma potvrdit ¢i vyvratit obecné pravidlo, ze ve méstech je mlady ¢lovék bran jako
vice rizikovy, tudiz z divodu vyssi ceny pojisténi oficialné méstsky obyvatel nevlastni

automobil.

4.4  Dotaznik

Dotaznik je vytvofen v nastroji Google Forms. Data budou sbirdna metodou CAPI a
CAWI a ziskané poznatky budou ukladany piimo v nastrojich, které Google Forms
podporuje. Dotaznik je rozdélen do tfech oddélenych ¢asti tak, aby bylo zamezeno
pfipadnym zméndm odpovédi. V dotazniku se vyskytuji Ctyfi formy otdzek z hlediska

konstrukce a tfi formy z hlediska variant odpovédi.
Dle konstrukce

e Filtracni — logicka struktura dotazniku a kontrola spravnosti vypliovani
e Analytické — tfidéni dat (geografické, demografické informace)
e Meritorni — klicové otazky k tématu

e Kontrolni — ovéfeni validity odpovedi
Dle variant

e QOteviené
e Uzaviené

e Polouzaviené

4.4.1 Uzité formy dotazovani
CAPI

Metoda sbéru dat formou CAPI znamena osobni dotazovani F2F (face to face)
s vyuzitim pocitate. Konkrétné zkratka ,,CAPI“ znamend Computer Assisted Personal
Interviewing. Vyhodou této metody je pfimé zpétnd vazba, moznost vyuziti podpiirnych
materialii (obrazky, grafy...), vy$si ndvratnost a moznost 1épe a diikladnéji provadét samotné
dotazovani. Za nevyhodu pak Ize povazovat finan¢ni i ¢asovou naro¢nost a predpojatost na

obou zucastnénych stranach.
CAWI

Metoda sbéru dat CAWI je on-line formou dotazovani, zkratkou ,,CAWI* se rozumi

Computer Assisted Web Interviewing. Vyhodou této formy jsou nizkéd financni a Casova
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naroc¢nost, dotazovani neni geograficky omezeno, predpojatost je eliminovana, mohou se
pouzivat rizné podplirné materidly (obrazky, grafy...) a dalsi moznosti je zaslat dotaznik
uzSimu vybéru lidi a tim tak zacilit na hledané portfolio. Nevyhodou naopak je moznost
ziskani dat mimo cilovou skupinu, ucastniky jsou pouze pocitaCové gramotné osoby,
v pripad¢, ze respondent nepochopi otazku, mize byt chybné zodpovézena a v posledni fadé

chybi nebo je nizkd motivace k vyplnéni dotazniku.

4.4.2 Sbirani dat

Sbirani dat probihalo od 5.3.2024 do 25.3.2024. Soucasn¢ se sbirala data metodami
CAWI a CAPIL. Internetovy sbér dotazniku probihal oslovovanim respondentii na socidlnich
sitich. Dale byly osloveni respondenti pozéddani o osloveni dalSich potenciondlnich
respondentll z jejich okoli. Diky dobrym osobnim kontaktim nap#i¢ celou Ceskou
republikou byla moznost do dotaznikového Setfeni zahnout respondenty ze vSech kraji s tim,
ze v urcitych regionech bylo vice oslovenych respondentti. Oc¢ekavalo se, ze metodou CAWI
bude oslovena jen uzké ¢ast vékového spektra respondentl, proto byl sbér dat podpoten
metodou CAPI, diky které bylo mozné oslovit zcela nové neznamé respondenty 1 z fad
star§iho vékového spektra a tim vytvofit rovnovahu ve spektru vytézenych dat. Sbér dat zde
probihal slovnim pokldddnim otdzek a pfimym zdpisem do internetového dotazniku
tazatelem a alternativné také probihal sbér dat zapisem na vytiSténé papirové dotazniky, které

byly posléze ptepsany do excelovské tabulky.

4.5 Otazky dotaznikového Setieni

Dotaznik je rozd€len na dvé hlavni ¢asti, v prvni ¢asti je cilem zjistit demografické a
geografické informace o respondentech a ve druhé Casti pak nésleduji pifimo tematické
otazky. Spravna kombinace analytickych otazek a tematickych otazek je klicova k potvrzeni

¢i vyvraceni uréenych nulovych hypotéz. Celkovy pocet respondentt byl 305 osob.
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4.5.1 Analyticka ¢ast dotazniku

Otazka ¢. 1: Jaké je VaSe pohlavi?

Mozné odpovédi

Pocet odpovédi

Procentualni podil

Muz 168 55,08%
Zena 137 44.92%
Jiné 0 0%

Tabulka 2 - pohlavi respondentit (viastni zpracovani)

Spektrum respondenti je relativné vyvazené, byla ocekdvana dominance muzi,
vyplyvajici ze z4jmu o automobilismus, kterd se potvrdila, nicméné se nejednd o silnou
vychylku. Céste¢né tomu napomohla metoda sbéru dat CAPI, ve které se na zakladé
predpokladii a technologické zdatnosti starSich obyvatel upfednostiiovali respondenti

pokrocilejsiho v&ku a Zeny. Jin€ pohlavi nezvolil Zadny z respondent.

Otazka €. 2: Kolik Vam je let?

Mozné odpovédi Pocet odpovédi Procentualni podil
Méné nez 18 let 8 2,62%
18 — 26 let 118 38,69%
27 -35let 50 16,39%
36 — 50 let 44 14,43%
51 - 64 let 42 13,77%
65 a vice let 43 14,10%

Tabulka 3 - staFi respondentii (viastni zpracovani)

VéEkoveé rozdéleni respondentil je vyvazené kromé vychylky vékoveé skupiny 18-26
let, ktera je dana v€kovou korelaci vrstevniki autora diplomové prace. Tato predpokladana
odchylka byla osSetiena metodou sbéru dat CAPI, kde byl kladen diraz na sbér dat od
sbéru, tudiz ostatni vékové skupiny pohybuji v intervalu od 40 do 50 respondentti. Specialni
skupinou je zde skupina mladsi 18 let, kde Cast této skupiny miize byt drziteli fidicského

opravnéni skupin Am a Al popiipad¢ skupiny T. Tato skupina mlze pfinést poznatky o
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znalosti problematiky, nicméné Cast téchto odpovédi miize byt irelevantnich pro dalsi

vyzkum.

Otazka €. 3: V jaké sidelni jednotce se nachazi adresa Vaseho trvalého pobytu?

Mozné odpovédi Pocet odpovédi Procentualni podil
Vesnické sidlo 65 21,31%
Mésto 142 46,56%
OKkresni mésto 29 9,51%
Krajské mésto 69 22,62%

Tabulka 4 - sidelni jednotky respondentii (vlastni zpracovani)

Myslenkou této otdzky bylo tfidéni respondenti na zdklad€ velikosti a vyznamnosti

sidelni jednotky od které se zpravidla odviji hustota provozu. Dotaznikovym Setfenim bylo

zjisténo, ze respondenti neodpovidaji zcela korektné dle ptivodniho zaméru, Casto totiz

pokud byl respondent z Prahy nebo z jinych velkych mést vybral moZnost mésto. Toto

zkresleni by bylo eliminovano zvolenim jiné neZ online formy sbirani dat dotazniku. Proto

je zde pro ucely této prace nutna Uprava dat na ¢lenéni mésto a vesnické sidlo. Tabulka

s vyslednymi hodnotami je pak nasledujici:

Mozné odpovédi

Pocet odpovédi

Procentualni podil

Mésto

240

78,69%

Vesnické sidlo

65

21,31%

Tabulka 5 - sidelni jednotky respondentii po upravé (vlastni zpracovani)

43




Otazka ¢. 4: Ve kterém kraji se nachazi Vase trvalé bydlisté?

Clenéni respondentti do kraji

PouZiva technologii Bing.
GeoNames, Microsoft, TomTom

Graf'l - ¢lenéni respondentu do krajii (viastni zpracovani)

Nejvice respondentli zodpovédelo dotaznikové otazky v krajich Praha, Stiedocesky
kraj, Kralovehradecky kraj a Moravskoslezsky kraj. Celkem se v téchto krajich vytézilo 244
respondentll, coz je dohromady 80 % vSech respondentli. Zbytek krajli je zastoupen 61
respondenty a to z 20 %. Do dotazniku byla zahrnuta cela Ceska republika.

Otazka €. S: Jaky je nazev obce Vaseho trvalého bydlisté?

Tato otazka byla dobrovolnd a jednalo se o ¢isté informativni informaci, ktera
neslouzi k dal§imu vyzkumu. Jednalo se o kontrolni otdzku, ktera slouzila ke zjisténi, kolik
lidi se aktivnéji zapojilo do vypliovani dotazniku a dbalo tak vice na spravnost svych
odpovédi. Téchto respondentl bylo celkem 188. Nejvice respondentl tuto otdzku vyplnilo
z Prahy — 30, dale 11 z Ostravy, 8 z Kladna a 7 z Frydku Mistku, 6 z Havifova, 6 ze Slaného
a mezi méné podetngjsi pattily Ceska Skalice, Hostouii u Prahy, Hradec Kralové, Jaroméf a

Podbotany, kde tuto otazku zodpovedéli 4 respondenti.
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Otazka ¢. 6: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Vzdélani respondentt

14

Vysokoskolské  mVyssi odborné M Stfedoskolské s maturitou Stredoskolské  m Zakladni

Graf 2 - vzdélani respondentii (viastni zpracovdni)

Ze zjisténych dat bylo zjisténo, ze dohromady 32,46 % respondenti ma
vysokoskolské vzdélani, 43,93 % ma vyssi odborné nebo stiedoskolské vzdélani s maturitou,
19,02 % ma stfedoskolské vzdélani bez maturity a 4,59 % ma zékladni vzdélani. Pokud se
zjiSténa data porovnaji s daty ze s€itani lidu zroku 2021, tak 17,6 % populace ma
vysokoskolské vzdélani, 32,5 % stiedoskolské vzdélani s maturitou nebo vyssi odborné,
31% stfedoSkolské bez maturity a 12,5 % zékladni vzdé€lani. Dotaznikové Setfeni tak bylo

provadéno spiSe na vzdélanéjsi ¢asti populace. (scitani.gov.cz, 2024)

Otazka ¢. 7: Jste vydélecné ¢innou osobou?

Mozné odpovédi Pocet odpovédi Procentualni podil
Ano 245 80,33%
Ne 60 19,67%

Tabulka 6 - vydélecna cinnost respondenti (vlastni zpracovani)
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Zjisténa data koreluji s celorepublikovymi daty o ekonomické aktivité v Ceské
republice. Celorepublikové situace je dle CSU (2024) nasledujici: ,,Podil ekonomicky
aktivnich 'k populaci 15—64letych dosdahl 77,7 %. Oproti lednu 2023 se zvysil
o0 0,5 procentniho bodu. Mira ekonomické aktivity muzii (83,7 %) prevysSovala miru

ekonomicke aktivity zen (71,4 %) o 12,3 procentniho bodu.

v we

Otazka €. 8: V jakém intervalu se pohybuje Vas ¢isty mési¢ni prijem?

Mzdové ohodnoceni respondentu (v Cistém)

Méné nei 25.000,- K¢
25.000,- K¢ aZ 35.000,- K¢
35.000,- K¢ az 50.000,- K¢

50.000,- K¢ aZ 75.000,- K¢

75.000,- K€ az 100.000,- K& H

Graf 3 - mzdové ohodnoceni respondentii (vlastni zpracovani)

Vice nez 100.000,- K¢

Nejvice oslovenych respondentd pobira mzdu do 50.000 K¢ cistého. Pokud
provedeme srovnani s CSU a nebudeme uvazovat nezaopatiené déti a ptipadné zdravotni
postizeni zaméstnanci, tak primérna Cista mésiéni mzda za ctvrté Ctvrtleti roku 2023 byla

36.330 K¢&. (CSU, 2024) Na této trovni se pohybuje 187 respondenti.



4.5.2 Tematicka éast dotazniku

Otazka ¢. 9: Jaké skupiny Fidi¢skych opravnéni (nebo alespoi nékteré podskupiny) jste

drzitelem?
Skupina Fidi¢ského opravnéni Pocet drziteli z 305 respondentii
A a jeho podkupiny 103
B a jeho podskupiny 303
C a jeho podskupiny 58
D a jeho podskupiny 14
T 63

Tabulka 7 - Fidicska opravnéni (viasmi zpracovani)

Témef vsichni respondenti kromé 2 jsou drziteli nejbéznéjsiho fidi¢ského opravnéni
skupiny B. Tato kontrolni otazka potvrzuje, ze vzorek respondentl je validni pro dalsi
zpracovani, nebot’” zkoumana cenova politika povinného ruceni je vztahovana pravé na
osobni automobily. Dale je ztabulky patrné, zZe pocet drziteld dalSich opravnéni klesa
umérné specializaci a potiebé byt drziteli téchto opravnéni. Skupina A je charakteristicka
tim, Ze opraviiuje k fizeni motocykli a jedna se tak spiSe o vyuziti pro osobni ucely, naopak
skupiny C (nékladni vozidla), D (autobusy) a T (traktory a zemé&d¢lské stroje) jsou opravnéni
pouzivanad spiSe k vykonu povolani. Toto zjiSténi koreluje s otazkou ¢. 12, kde 102
respondentl zodpovédélo, ze motorové vozidlo vyuZivaji k vykonu povolani a v této otazce
se zjistilo, ze 135 dotazovanych jsou drziteli nékterych z opravnéni vhodnych pro vykon
povolani. Nékdo je tak drzitelem pokrocilého fidi€ského opravnéni, ale nevyuziva jej
k pracovni ¢innosti. Napfiklad nékteré volnocasové stroje jako jsou karavany ¢i zahradni
technika vyzaduji opravnéni skupiny C nebo T, proto miize byt vzorek dotazovanych, kteti

jsou drziteli fidi¢ského opravnéni, ale nevyuZivaji jej k pracovni Cinnosti, vyssi.

47



Otazka €. 10: Kolik let vlastnite Fidi¢sky prikaz?

Pocet let drZeni RP Pocet respondentt Procentualni podil
Do 1 roku 7 2,30%
1 -3 roky 20 6,56%
4-6let 81 26,56%
7 —14 let 102 33,44%
15 a vice let 95 31,15%

Tabulka 8 - doba drzeni Fidicského prikazu (vlastni zpracovani)
VétSina dotazovanych vlastni fidi¢sky prikaz déle nez 3 roky, coz predpoklada
uréitou znalost dotazované problematiky alespont na zdkladni Grovni vzhledem k povaze

pojisténi, které je ze zdkona povinné.

wr _r

Otazka ¢. 11: Pouzivate automobil?

Pouzivate automobil?

Ano

Pocet respondenti

287
Ne 18

Tabulka 9 - vyuzivanost automobilu (vlastni zpracovani)

Vétsina respondenti vyuziva n€jakym zplisobem automobil. V tomto piipadé se

jednalo o kontrolni otazku slouzici k ovéfeni pfimé ¢i nepfimé zainteresovanosti do tématu

dotazniku. 94,10 % respondentti se tak problematika pojiSténi ptimo ¢i nepiimo tyka.

Otazka ¢. 12: Pouzivate motorové vozidlo jako nastroj pro Vase povolani?

Nastroj pro vykon povolani
Ano
Ne

Pocet respondentii
102
203

Tabulka 10 - vyuzivani automobilu k vykonu povolani (vlastni zpracovani)

Dv¢ tfetiny respondentll zodpovédelo, ze vozidlo nepouzivaji k vykonu povoléni.
Vétsina respondentt tak vyuziva vozidlo pro osobni tcely a bude mit standartni zkusenosti

s provozem na pozemnich komunikacich (pfedpokladejme, Ze nebudou mit opravnéni

taxisluzby, profesni prukaz a podobng¢).
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Otazka ¢. 13: Jak Casto pouzivate automobil?

Jak casto pouzivate automobil?

Vozidlo nepouzivam Pouzivdam maximalné Pouzivam nepravidelné Pouzivdam denné
jednou mésicné nékolikrat do mésice

Graf 4 - frekvence vyuziti automobilu (vlastni zpracovani)
Z grafu je patrné, ze vétSina respondentl pouziva vozidlo nékolikrat do mésice nebo

denné a pocet respondentd, ktefi pouZzivaji vozidlo minimalné nebo viibec je zanedbatelny.

Otazka ¢. 14: Kolik vlastnite vozidel?

Kolik vlastnite vozidel?

4 a vice

Graf'5 - pocet vlastnénych vozidel (vlastni zpracovani)
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Témeét 10 % dotazovanych nevlastni zadné vozidlo, mize se tak jednat o mladsi
osoby, které pouzivaji vozidlo v roding, ¢i zaméstnance s firemnimi benefity jako je sluzebni
vozidlo nebo vozidlo zkratka nepouZivaji viibec. Vice nez polovina respondentil vlastni

alesponi jedno vozidlo a témé&f 40 % dotazovanych vlastni 2 a vice vozidel.

Otazka ¢. 15: Kde sjednavate povinné ruceni?

Kde sjednavate povinné ruceni?

M Ostatni

M Internetovy srovnavac

m Nemam vozidlo
Osobné

H Osobni maklér

M Pfes znamé/rodinu

Graf 6 - sjednavani POV (vlastni zpracovani)

60 % dotazovanych si pfimo zajistuje sjedndni pojistné smlouvy skrze osobni
navstévu piimo u pojistnych subjektt a nebo skrze internetové srovnavace pojisténi, které
porovna nabizené ceny napii¢ pojiStovacim spektrem a doporuci hledajicimu vhodné
varianty pro jeho vozidlo. VétSina dotazovanych (77 respondentl) vyuzivé prave internetovy
srovnavac. Jedna se o trend dnesni doby, kde hledajici se dostane rychle a s minimalni
¢asovou ndrocnosti ke spousté nabidkam, ze kterych miize vybrat tu nejoptimalnéjsi. Vice
nez Ctvrtina vyuziva sluzeb osobnich maklétt, kde hledajici pfesune ¢asovou narocnost na
jinou povéienou osobu a na zakladé divéry si necha doporucit ¢i vybrat pojistny produkt dle
pozadovanych specifikaci, které makléti sdéli pfi zadani pozadavku. Makléfi oproti
internetovym srovnavactim mohou nabidnout atraktivnéjsi ceny z pohledu vyssi vyjednavaci
sily s pojistnymi subjekty, nicméné¢ mohou tak upfednostnovat subjekty, se kterymi

dlouhodobé spolupracuji. U 17 % dotazovanych nezname zpusob ziizeni pojistné smlouvy,
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nebot’ si smlouvu nechéavaji zfidit ptes zndmé ¢i rodinné ptisluSniky. Zde mutize hrat roli
zékaznicka zkuSenost, protoze pokud nebudeme ptedpoklddat néjaké nadstandartni
moznosti pro jednani s pojistnymi subjekty ze strany rodinnych piislusnikti ¢i znamych, ti
pak mohou doporucit nebo sjednat smlouvu u subjektd, které oni sami maji a jsou s jejich
sluzbami spokojeni. 5 % dotazovanych se problematikou viibec nezabyva, protoze nema
vozidlo a 2 % dotazovanych fesi sjednavani smluv alternativné, napiiklad jsou pfimo
pojistovacimi zprostfedkovateli nebo maji vozidlo na leasing, kde jsou dany pojistné

smlouvy leasingovou spole¢nosti.

Otazka €. 16: O kolik % vice jste ochoten zaplatit, abyste ziskal(a) pojisténi s vice

sluZzbami ¢i u Vami preferované pojistovny?

O kolik % jsou respondenti ochotni si priplatit
za povinné ruceni

100%

90%

80%

70%

60%

1 50%

40%

30%

20%

10%

0%

0az 10% 10 az 20% Nevim 0% 20 - 30% vice nez 40% 30 - 40%

Graf'7 - ochota priplaceni si za POV (vlastni zpracovani)

Z odpovédi dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze vice nez pétina dotazovanych nevi,
kolik by byli ochotni si pfiplatit za lepsi povinné ru€eni a pfes 17 % dotazovanych je
priplatit za lepsi povinné ruceni, nicméné s ptibyvajici cenou klesa ochota si takové pojisténi
potidit. Méné nez 4 % dotazovanych si je ochotna za pojiSténi pfiplatit i vice nez 20 % z ceny

nejlevnéjsiho nabizeného povinného ruceni.
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Otizka ¢. 17: Jmenujte 3 pojiStovny, které vas napadanou ve spojeni s povinnym

rucenim:

Které pojisStovny se respondentiim vybavi
jako prvni?

Graf'8 - prvotni znalost pojistitelskych subjektii (vlastni zpracovani)

Tato otazka méla za cil otestovat prvotni znalosti pojistovacich subjektii na trhu.
Dotazovani si vzpomenou nejvice v souvislosti s pojiSténim vozidel na pojistovny
Kooperativa, Allianz a Generali Ceskou pojistovnu. Souvisi to s vydaji téchto subjektd na
marketingové reklamni ¢innost, kde spolec¢nosti se kromé reklamnich spotl prezentuji na

billboardech, sportovnich akcich.

Spolecnost Allrisk, ktera byla v odpovédich dvakrat zminéna je makléiskou
spole€nosti, kterd zprosttedkovava povinné ruceni a je pojistitelem v pfipad¢é havarijniho

pojisténi. Pro sjednavani smluv povinného ruceni spolupracuje se spolecnosti Direct.

Pojistovaci subjekt Wiistenrot jiz v Ceské republice neprovozuje poskytovani smluv
povinného ruceni a od 30.6.2016 doslo k prevzeti smluv spolecnosti Wiistenrot spole¢nosti

Allianz. Wiistenrot poskytuje smlouvy povinného ruéeni na Slovensku. (CKP, 2024)

Kooperativa podporuje naptiklad sportovni arénu ICE Plzen, které se ftika
Kooperativa aréna, jejich reklamni spoty jsou znamé prezentaci béznych problémii motorist

s dovétky ,,a proto jsme tady my “ nebo ,, pojistovna pro Zivot jaky je “ a hodn€ popularnimi
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jsou reklamy na mostnich pilifich, které jsou vétSinou vtipné a dobie zapamatovatelné.

Komunikovana barva je zelena.

Obrazek 11 - slogan 1 (FB Kooperativa, 2012)

N -
. s

150 km/h > 160 km/h » 170 km/h » 158 » 155 » 150
— — & - 'y N & .

> A

Obrdzek 12 - slogan 2 (FB Kooperativa, 2012)
Allianz je ¢asto jako celosvétova korporatni spolec¢nost partnerem olympijskych her,
dale jejich reklamni kampan ,, mdlo jezdim, malo platim “ proslavila jejich novy produkt, kde
se pii vypoétu ceny povinného ruéeni uvazuje také roéni nijezd kilometrt. Zadny jiny

pojistovaci subjekt s podobnou myslenkou zatim nepfisel. Komunikovana barva je modra.
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Jezdim malo,
platim malo.

Allianz ()

Obrazek 13 - slogan 3 (pojisténi-prehledné.cz, 2018)

Generali Ceska Pojistovna podobné jako Kooperativa podporovali v letech 2020 —
2022 fotbalovy stadion AC Sparta, kdy nesl jejich stadion ndzev Generali Ceska Pojistovna
Aréna. Sézi na individualni ptistup ke klientim. Slogan je ,,s ndmi v tom nejste sami* a

komunikovana barva je ¢ervena. Déle naptiklad Uniga sdzi na zivost a pospolitost bannert.

_Q UN IQA L _{ lepsi Zivot spolecné

] 'l
dl -
Akéni

- 5 = yF e ‘. "~ /
POCET NAHLASENYCH $KOD B Lep8| Zazrtky Jsou t p sle\(l)d;d
55% VYPLACEL (1) . o
| o o CLUR kdy jsme spolu. L 20% ey

Rodinné cestovni pojisténi
za vyhodnou cenu.

Obrazek 14 - slogan 4 (GCP, 2021) Obrazek 15 - slogan 5 (Uniqa, 2022)
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Otazka €. 18: Kolik tisic korun za ro¢ni pojistné Vam prijde adekvatnich?

adekvatnich?

Graf'9 - vnimani ceny POV respondenty (vlastni zpracovani)

Nejvétsimu poctu dotazovanych prijde adekvatni cena za povinné ruceni v intervalu
od 3 do 6 tisic korun za jedno vozidlo. Na grafu je patrna skokova odchylka na hodnoté 10
tisic korun, zpravidla se jednalo o obyvatele Prahy anebo respondentli vlastnici drazsi

vozidla, coz bylo zminéno v ptfipominkach na konci dotazniku.

Otazka ¢. 19: Mate zkuSenost s FeSenim pojistné udalosti na vozidle?

Mate zkuSenost s FreSenim pojistné udalosti
na vozidle?

B Ano

m Ne

Graf 10 - zkuSenost s FeSenim pojistné udalosti (vlastni zpracovani)

55



Vice nez 70 % dotazovanych v minulosti fesilo pojistnou udélost na vozidle, a tak

vétSina dotazovanych ma zdkaznickou zkusenost s feSenim tohoto pozadavku.

Otazka €. 20: Mate vozidlo nebo nékteré z vozidel pojiSténo i havarijné?

Mate vozidlo nebo nékteré z vozidel pojisténo
i havarijné?

H Ano

u Ne

Graf'11 - HAV (vlastni zpracovdni)

Pouze 43 % dotazovanych mé vozidlo havarijné pojisténo. Diivodem mize byt
vysoka cena, vékové znevyhodnéni anebo stafi ceského vozového parku, nebot’ pojistovat
stars$i vozidla havarijn¢, jiz mnohdy nedavé ekonomicky smysl. V roce 2023 bylo primérné

staii vozidel v CR 16,21 let. (Minksova, 2024)

Otazka ¢. 21: Mate havarijni pojiSténi u stejné pojistovny?

Mate havarijni pojisténi u stejné pojistovny?

B Ano

B Ne

Graf 12 - HAV vérnost znacce (vlastni zpracovani)
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Z grafu vyplyva, ze odpovédi zde jsou identické s predchozi otazkou. Mlizeme fici,
ze zakaznici zUstavaji zpravidla vérni znacce, u které maji povinné ruceni a havarijni pak
zprostiedkovavaji taktéz u stejné pojistovny. Napoméha tomu obecnd snaha o jednotnost a
jednoduchost, u stejné pojistovny je moznost ob¢ smlouvy slouzit do jedné platby a tim je
cely proces pro klienta jednodussi a zdroven je zde moznost snaz§i kombinace benefitl
z jednotlivych pojistnych smluv (kombinace limitd na asisten¢ni sluzby z POV a HAV

pojisténi, kombinace limitu z pfipojisténi skel z POV a HAV pojisténi a podobné.

Otazka ¢. 22: Vyskytl(a) jste se nékdy u dopravni nehody?

Pocet respondentu, ktefi se vyskytli u
dopravni nehody

VYSKYTL(A) JSTE SE NEKDY U DOPRAVN{ NEHODY?

0 50 100 150 200 250

® Ne ®Ano

Graf 13 - vyskyt respondentit u DN (vlastni zpracovani)

Zhruba ctvrtina dotazovanych se nikdy nevyskytli u dopravni nehody. Muzeme fici,
ze dopravni nehody jsou v dneSni dobé téméf bézna véc, vétSina se jiz alespont jednou
vyskytla u dopravni nehody bud’ jako piimy nebo nepfimy ucastnik, a tak méli moznost si
vyzkouSet tuto stresovou situaci. Tato zkuSenost je podstatna pro vétSi vnimdani rizik
spojenych s provozem na pozemnich komunikacich a mtize byt zohlednéna pii specifikaci

pojistné smlouvy.
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Otazka €. 23: Kdo je vlastnikem Vami pouZivaného automobilu?

Kdo je vlastnikem Vami pouzivaného

automobilu?
RODINNY PRISLUSNIK
LEASINGOVA SPOLECNOST
ZAMESTNAVATEL
VY JAKO PRAVNICKA OSOBA
VY JAKO FYZICKA OSOBA
| \ \
0 50 100 150 200 250

Graf 14 - viastnickd prava k vozidlim (viastni zpracovani)

Z grafu je patrné, ze nejvice respondenti je pfimymi vlastniky provozovaného
automobilu, vice neZ ¢tvrtina dotazovanych pak provozuje vozidlo, které je ve vlastnictvi
rodinnych pfislusnika. Zpravidla se jedna o obcasné fidi¢e a mladé zacinajici fidice, obvykle
z mest, kdy povinné ruceni v ptipadé, Ze by vlastnili pfimo oni provozované vozidlo, by bylo
ve vysokych cenovych ¢astkach z diivodu rizikovosti mladé skupiny pro pojistné subjekty,
a tak vlastnéni vozidla odkladaji na pozdé¢jsi veék a vyuzivaji moZnosti napsat vozidlo
napiiklad na nékterého z rodi¢i. ,,Za rizikové jsou u nds nejcastéji povazovani Fidici do 25
let, (u nekterych pojistoven jde o ridice az do 30 let) a poté osoby nad 60, pripadné 65
let (vidy zalezi na podminkach konkrétni pojistovny). Naopak Fidic¢i kolem ctyFicitky jsou
nejméné rizikovou skupinou ridicii a maji tedy povinné ruceni nejlevnejsi.” (Flassig

Vrablovd, 2023)

Uspora zde mtize byt pro mladého fidice aZ v fadu vyssich tisicti korun. V ptipadé napiiklad
studentli by moznost mit vlastni vozidlo byla z pohledu omezenych finan¢nich moznosti
znaén¢ problematickd a mnoho takovych mladych lidi by na své prvni vozidlo dosahli az ve
vyS$im veéku. Vznika zde vSak riziko pro rucitele — tedy rodinného piislusnika, ktery

v ptipad¢ zavinéné dopravni nehody s takovym vozidlem muze piijit o bonusy ziskanych
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dosavadnim beznehodovym provozem a pojistovna pak s ptihlédnutim k zavinéné dopravni

nehodé zvysi cenu povinného ruceni i tomuto rodinnému ptislusniku.

Otazka ¢. 24: Vyuzival(a) jste pred 1.1.2024 moZnost vlastnit vozidlo, ale mit ho

pojisténé na jinou osobu (napiiklad rodinného prisluSnika)

Vyuzival(a) jste pred 1.1.2024 moznost
vlastnit vozidlo, ale mit ho pojisténé na jinou
osobu (napriklad rodinného prislusnika)

H Ano

u Ne

Graf'15 - rozdilnost pojistitele a vlastnika (vlastni zpracovani)

Do minulého roku vyuzivalo 46 % dotazovanych vlastnit vozidlo, ale zaroveil mit
pojisténé vozidlo na jinou osobu. Je to vhodné feSeni, pokud €lovek chee vlastnit fyzicky
vozidlo, ale zaroven byt sam 1 pojistnikem by pro néj bylo drahé. Je to zptsob, jak uSetfit
op¢t penize, ale podobné jako u pouzivani vozidla psaného na jinou osobu, zde vznika taktéz
riziko pro pojistnika, Ze v ptfipad¢ zavinéné dopravni nehody pfijde o bonusy a cena pojistné
smlouvy se mu za dal$i pojistné obdobi vySplhd na vyssi ¢astku. Od 1.1.2024 je tato moznost
legislativné omezena a nelze ji pouzivat jako do té doby. Dlivodem je snaha zptehlednit a

zjednodusit vymahani kodnich naroki z neuhrazenych pojistnych smluv ze strany CKP.
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Otazka ¢. 25: Kolik ¢ini ro¢ni platba Vaseho povinného ruceni?

Pripadné pokud mate vice smluv, vypiSte je prosim.

Kolik €ini rocni platba Vaseho povinného
ruceni?

1

Méné 3.000,- 3.000,- K¢ az 5.000,- K¢ az 7.500,- KEaz 10.000,- KE  Vice nez  pres 100 tis Nevim
K¢ 5.000,- K¢ 7.500,- K¢ 10.000,- K¢ az 15.000,- 15.000,- K¢ K¢
Ké

Graf'16 - rocni cena POV (vlastni zpracovani)

V piehledu redln¢ hrazenych cen povinného ruceni se nachazime v podobné cenové
relaci jako u otazky ¢.18. Nejbéznéji respondenti plati v intervalu od 3 do 7,5 tisice korun.
Cena jednotlivych smluv je velice individudlni, odviji se totiz od v€kové rizikovosti,
bonusu/malustl, pfipojiSténi, nastaveni limiti, volbé pojistovaciho subjektu a dalSich dil¢ich
casti pojistné smlouvy, které Ize individualné specifikovat. Vice nez 50 % oslovenych se

r~r e

nicméné blizi intervalu, ktery vyplynul z otazky ¢. 18.
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Otazka ¢. 26: Zavinil(a) jste nékdy dopravni nehodu?

Zavinil(a) jste nékdy dopravni nehodu?

B Ano

M Ne

Graf'17 - zavinéni DN (vlastni zpracovani)
37 % dotazovanych nékdy zptisobila dopravni nehodu a zptisobila tak nékomu skodu.
Z této otazky nicméné nevyplyvd, kdo obdrzel malus a zvySila se mu tak ro¢ni cena

povinného ruceni.

Otazka ¢. 27: Pokud jste zavinil(a) dopravni nehodu, bylo to s vozidlem, u kterého jste

vlastnikem?

Pokud jste zavinil(a) dopravni nehodu, bylo to
s vozidlem, u kterého jste vlastnikem?

M Ano

M Ne

Graf 18 - viastnicka prava k vozidlu ve vztahu k DN (vlastni zpracovani)
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Pro upfesnéni informaci z otdzky ¢. 26 bylo nutné se respondentli doptat na
informaci, zda-li se jednalo pfimo o jejich vozidlo nebo vozidlo n€koho jiného. 112
respondentli tedy zavinilo nékdy dopravni nehodu a 54 z nich zavinilo dopravni nehodu
s vlastnim vozem. Ti tak maji pfimou zkuSenost s feSenim pojistné udalosti z jejich pojistné
smlouvy. 58 dotazovanych pak havarovalo s vozidlem ve vlastnictvi jiné osoby (firmy,

rodinného pfislusnika, znamého, leasingové spolec¢nosti a podobng¢).

Otazka €. 28: Jaké mate zkuSenosti s témito pojistnymi subjekty?

4

Znalost znacek pojistovacich subjekti

LeasePlan Insurance 89 216
Pojistovna VZP
AXA
Uniga
NEWVE!
Pillow
Hasi¢ska vzajemna pojistovna (HVP)
Generalli Ceska pojistovna (GCP)
Direct
(eo]:]
Kooperativa
Ceskd podnikatelska pojistovna (CPP) 244
Allianz 282 3
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Znam ™M Nezndm

Graf'19 - znalost pojistoven (vlastni zpracovani)

V této otazce byli respondenti dotazovani na konkrétni znalosti pojistovacich
subjektd. V prvni casti bylo cilem zjistit, jestli respondenti znaji ¢i neznaji pojiStovaci

subjekty, kdyz se vyslovi jejich nazev.

Spole¢nosti znamé pro 90 % a vice dotazovanych: Allianz, Kooperativa, CSOB, Generali

Ceska Pojistovna

Spole¢nosti znamé pro 75 % az 89 % dotazovanych: CPP, Uniga, AXA
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Stifedné znamé subjekty v intervalu od 50 do 74 %: Direct, Slavia, VZP
Méné znamé subjekty (znalost pod 50 %): HVP, Pillow, LeasePlan

Znamé spolecnosti zpravidla investuji do reklamnich kampani a snazi se zviditelnit
pied potencionalnimi klienty formami, které byly zminény v otazce ¢. 17. Jednd se také o
spolecnosti, které pokryvaji dohromady vétSinu trhu. Méné€ znédme spolecnosti poskytuji
obvykle levnéjsi pojistné smlouvy, ale nenabizeji tak kvalitni sluzby v ptipojisténi nebo
jejich vile plnit pojistné udalosti neni tolik pruzna, jako tomu je u znaméjSich spolecnosti.
Nutno také podotknout, ze nékteré méné zndmé pojistné subjekty se specializuji pouze na
uzkou cast klientely (LeasePlan na leasingova vozidla poskytnutd pifes stejnojmennou
leasingovou spolecnost nebo VZP, ktera povinné ru€eni nabizi jako sluzbu pro klienty, ktefi

u nich maji zdravotni pojisténi).

Zakladani a ruseni smluv respondentt

68

44

Mam aktualni smlouvu ® Mél jsem historickou smlouvu

Graf 20 - vyvoj smluv respondentii (vlastni zpracovaini)

Na grafu vysSe je mozno vidét kolik respondenti ma aktualni smlouvy u jednotlivych
pojistovacich subjektii a kolik respondentii ma zkuSenost s konkuren¢nimi pojistovacimi
subjekty. Na vybraném vzorku respondentl je patrné, ze ptisun novych klientli zaznamenaly
spolecnosti Allianz, Direct, Pillow a VZP pojistovna. Allianz nabizi jedine¢nou nabidku

,malo jezdim, malo platim“, kde se do kalkulace ceny povinného ruceni zahrnuje ro¢ni
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najezd kilometrii, Direct poskytuje kvalitni sluzby k povinnému ruceni, které jsou finan¢né
dostupné a celkova znalost subjektu roste a portfolio pojisStovny VZP roste zejména
v efektivité pii nabizeni smluv soucasnym klientim stejnojmenné zdravotni pojiStovny.
Pillow cili na jednoduchost, cenovou dostupnost a digitalizaci vSech proces, a proto miize

byt atraktivnéjsi pro mladé lidi.

v

Markantnéjsi ubytky zaznamenaly pojistovny CPP, Kooperativa, CSOB, Generali
Ceska Pojistovna, HVP a Slavia. CPP spolu s Kooperativou jsou v uskupeni Vienna
Inscurance group a jejich existence je celkem provazana. Jsou to renomované spolecnosti
s kvalitnimi sluzbami, které¢ diky velkému klientskému portfoliu nabizeji relativné dostupné
smlouvy pro zacinajici fidice. Mnoho zacinajicich fidi¢i po ziskani bonusového zvyhodnéni
odchazi po par letech ke konkurenci, ktera jim nabidne lepsi cenovou nabidku. CSOB nabizi
kvalitni pfipojistovaci sluzby, které vzhledem k trznimu vyvoji nakladové rostou, a tudiz
roste i cena pojisténi, to miZe zapiidinit ¢asteény odliv klientd. Generali Ceska Pojistovna
vznikla pied par lety slou¢enim Ceské Pojistovny a pojistovny Generali. Pro klienty tak
mohli vzniknout nové podminky, které mohli pfivést klienty k Givaze nad zménou smlouvy
a také je nutno fici, ze Ceska Pojistovna vznikla v roce 1948 sjednocenim 5 pojistoven jako
narodni podnik a byla jedinou pojistovnou do roku 1989. Mnoho klienti tak zistavala diky
vérnosti znacce prave u této pojistovny a po slouceni pojistoven pro né¢ mohla tato vérnost
znacce skoncit. HVP a Slavia nabizeji sice levné smlouvy, ale sluzby z pfipojisténi myvaji
nizké limity a pfipadnou pomoc na cestach si pak klienti museji Casto doplacet ze svého. To

mohlo pfimét nékteré klienty ke zmeéné pojistovaciho subjektu.
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Otazka ¢. 29: Rozhodnéte miru dileZitosti parametru ve Vasi smlouvé z POV:

Dllezitost parametru pri vybéru povinného
ruceni

Prvni nehoda bez ovlivnéni ceny pojisténi 47
Pojisténi primé likvidace 35
VELEINGIS
Odcizeni vozidla
Pripojisténi poskozeni zivly
Pfipojisténi stretu se zvéri 42
Urazové pfipojisténi 56
Pripojisténi skel 37
Asistencni sluzby (silniéni pomoc/odtah) 115 132 47 11
Vyssi limit kryti povinného ruceni 103 135 42 25
0] 50 100 150 200 250

Dulezité Spise dulezité Spise nedulezité NedUlezité

Graf 21 - vvznamnost parametrii v rozhodovacim procesu (vlastni zpracovani)

Pomoci této otazky bylo cilem zjistit, které parametry jsou v rozhodovacim procesu
pro klienty nejdilezitéjsi a podle toho Ize pak pojistovacim subjektim doporucit, na které
sluzby se v nabidce pro klienty zaméfit. V piipadé cenové dostupnosti, kvality nabizenych
pfipojisténi je moznost, Ze si klienti misto nejlevnéjSiho pojisténi vyberou smlouvu drazsi,
kde ale dostanou vice sluzeb, které¢ by jim levnéjsi smlouva nenabidla. Pfikladem takového
vyuziti situace je spole¢nost Uniqa, kterd ke smlouvam povinného ruceni nabizi balicek
Darek pro klienta, ktery obsahuje neomezené asistencni sluzby v piipad€ nehody i poruchy.
Takové asistence neni na tizemi CR a SR limitovana a v zahrani¢i se ¥idi pojistnymi
podminkami, kde limitem k provedeni asistence je naptiklad trzni cena vozu. Pokud je trzni
cena vozu niz§i neZ cena zamySlené asistence, takova asistence pak neni financné

garantovana ze strany pojistovny.
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Pro vice nez 80% dotazovanych jsou diilezZité tyto parametry:
e  Vyssi limit kryti
e Asistencni sluzby
e PiipojiSténi stfetu se zveri
Jako uplné nejdulezitéjsi respondenti (vice nez 100 respondentli) vnimaji rozsah

asistencnich sluzeb a vysi limitu kryti povinného ruceni.
Pro vice nez 60% dotazovanych jsou dale diilezité tyto parametry:

e PfipojiSténi skel

o Urazové piipojisténi

e Poskozeni zivelnimi pohromami
e Odcizeni vozidla

e Vandalismus
Méné dulezité parametry:

e PojiSténi pfimé likvidace
e Prvni nehoda bez ovlivnéni ceny pojiSténi

Vice nez 50 respondentli vnima jako nedtleZité urazové pfipojisténi, pojisténi piimé
likvidace, anebo prvni nehodu bez ovlivnéni ceny pojisténi. Mlize byt tak dadno diky tomu,
7e urazové pojisténi lze sjednat v ramci zdravotniho nebo Zivotniho pojisténi. Likvidaci Skod
muze na zdkladé zplnomocnéni fesit pfimo servis, ktery by ptfipadnou opravu vozidla
provadél a pojisténi proti ptipadné prvni nehod¢ je cenové drahé a mnoho klientti to povazuje
za véc, kterou neovlivni nebo si nepfipousti riziko anebo jsou smifeni, Ze v ptipad€ zavinéné

nehody budou platit vice na povinném ruceni.
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Otazka ¢. 30: Pri vybéru povinného ruceni jsou pro Vias nejdulezitéjsi tyto aspekty:

(zvolte 2 nejvice preferované)

Priority pri vybéru povinného ruceni

Mira kryti rizika Pripojisténi Rozsah Znacka pojistovny  Doporuceni
poskozeni vozidla  asistencnich
sluzeb

Graf 22 - priority pri vyberu POV (vlastni zpracovani)

Vice nez 83 % respondentll povazuje za dulezity aspekt pti hledani pojisténi cenu a
je pro n& dilezita v rozhodovacim procesu. Dal$im dileZitym aspektem pro téméer 50 %
dotazovanych je rozsah asistencnich sluzeb, které slouzi k pomoci motoristim v nouzi
v ptipadé poruchy nebo nehody. Ti, kteti maji pfipojisténé asistencni sluzby mohou usetfit
nemalé penize, které by museli vynalozit na odtah vozu. Asisten¢ni sluzby mohou
motoristim pomoci také se zakladnimi opravami vozli pfimo na misté jako jsou vymeéna
rezervniho kola, nastartovani vybitého vozidla, odemceni v piipadé zabouchnutych kli¢i a
podobné. Dale jsou v nabidce také sluzby v zahrani¢i, které zahrnuji odtah do nejblizsiho
servisu a v pfipadé nemoznosti opravy vrozumném case Vv zahrani¢i byva klientim
zprostiedkovana repatriace vozu do vlasti, nahradni doprava do vlasti ¢i ubytovani. Zpusob
feSeni konkrétnich pojistnych udélosti je individudlni a zabyvaji se jim operatofi asistencnich
spolecnosti, kteti jsou dostupni telefonicky nonstop. V souladu se smluvnimi podminkami
zprosttedkuji klientovi adekvatni pomoc skrze smluvni dodavatele. DalS$im dilezitym
aspektem v rozhodovacim procesu je pro témét 40 % dotazovanych mira kryti rizika pii
zpusobeni dopravni nehody. Klienti s vy$$imi limity se tak vyhnou pifipadnym finan¢nim

postihtim v ptipad¢ zavinéni Skody v fadu desitek milionti korun, které by po nich mohly byt
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soudné vymahany, pokud by nebyli takto pojisténi. Minimalni vyse kryti 35 milionti korun
nicméné dostacuje k zdkladnimu provozovani a postaci k feseni béznych dopravnich nehod.
V piipadé¢ zavinéni zavaznych ¢i tragickych dopravnich nehod vsak takovy limit nemusi byt

dostatecnym.

Otazka €. 31: Chcete na zavér sdélit néjaky dilezity poznatek nebo se podélit o osobni

zkuSenost?

Mezi dotazovanymi se objevilo par respondentt, kteti vyjadrili néjaky sviij poznatek,

postoj nebo nazor. Mezi publikovatelné poznatky patfi tyto citované vyroky.

,Jsem zastancem pojistovny Uniqa, co se tyce kombinace pristupu, ceny, je to idedlni

«

volba.

,,Rozhodnuti byla ucinéna s ohledem na nulovy vztah k vozidlu a jeho prechodnosti - volba
moznosti by se lisila, pokud bych resil pojistku na auto, ke kterému mam vztah a hodlam si

I3

ho ponechat na delsi dobu.

,, 10 jsem takhle jednou srazil srnku, jesté za svetla, nez prijela policie, byla tma. Srnka
neméla pojisténi a nehodu neprezila, ja pojisténi mél, sice se nevztahovalo na srazku se zveéri,
ani na psychicka traumata, ale vyvazl jsem bez fyzického zranéni. Ponauceni z toho plyne.
Zije ten, kdo plati pojistént.

I3

,, CPP podvodnici nejvétsiho kalibru.*

4.5.3 Shrnuti poznatkii z dotazniku

Dotaznik pfinesl zajimavé poznatky a informace o ndkupnim chovani klientl
pojistovacich subjekti. Do dotazovani se podafilo zahrnout respondenty z celé Ceské
republiky napfic¢ celym v€kovym spektrem. Respondenti nejsou nijak specificky vyhranéni,
co se mzdového ohodnoceni, vzdélani, véku a bydliste tyka a jsou tak validnim vzorkem pro
oveérovani hypotéz. VSichni respondenti vlastni néktery druh fidicského opravnéni a vétSina

néjakym zpisobem pouziva a vlastni alespoil jeden automobil.

Z dotazniku se ziskala data o tom, kde respondenti hledaji nabidky k novym
pojistnym smlouvam, jaka je jejich ochota si pfiplatit za pojistnou smlouvu a které aspekty
jsou pro n¢ rozhodujici v ndkupnim procesu. Ovétila se znalost znacek v pojistovaci sfére
na trhu a z dotazniku vyplynulo, v jakém intervalu se pohybuji redlné ceny pojiSténi

odpovédnosti z provozu na pozemnich komunikacich.
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4.6  Vyhodnoceni hypotéz
V této Casti praktické prace probéhlo statistické testovani péti pfedem stanovenych

hypotéz, které jsou vyhodnoceny v samostatnych podkapitolach nize. Pro ovéfeni hypotéz
bylo vyuzito Chi-kvadrat testu nezavislosti (Xz), tento test ovefuje nezavislost obou

proménnych hodnot vii€i alternativni hypotéze, ktera tvrdi, ze proménné zavislé naopak jsou.

Podminky pro aplikaci testu jsou:

e Nejvice 20 % ocekavanych ¢etnosti miize byt mensich nez 5

e 7Z4dna odekavana Getnost nesmi byt mensi nez 1

e V piipad¢ nesplnéni podminek je nutné sloucit fadky ¢i sloupce piepocitat
znovu ocekavané cetnosti

(Kabrt, 2011)

Pouzité vzorce

e a1 . _ iXn;
Vypocet oekavanych cetnosti: nijj = " (1)
n; ... suma cetnosti fadku
n; ... suma Cetnosti ve sloupci
n ... celkovy rozsah souboru
r 5
2

(145-045)

Vypocet testového kritéria G: G = 0. (2)
i=1 j=1 t

njj ... skute¢né Cetnosti
0jj ... oCekavané Cetnosti
T ..... pocet sloupctu
S ..... pocet sloupct (Kabrt, 2011)

Zvolena hladina vyznamnosti byla zvolena na hladiné a = 0,05 (5 %). Pfi vypoctu
Chi-kvadrat testu nezavislosti byly vypocitdny ocekavané Cetnosti pro kazdou hodnotu
z kontingen¢ni tabulky na zéklad¢ skute¢nych cCetnosti, které vyplynuly z dotaznikového
Setfeni. V pfipad¢ splnéni podminek pro aplikaci testu byla vypoctena hodnota testovaciho
kritéria G., kterd byla nésledné¢ porovnana s kritickou tabulkovou hodnotou na hladiné
vyznamnosti a a poZadovanym stupném volnosti, ktery se vypocita na zéklad¢ nasledujiciho

vzorce (Kabrt, 2011).
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stupné volnosti = [(r — 1) * (s — 1)]

r ... pocet sloupct kontingenc¢ni tabulky

s ... pocet fadki kontingenc¢ni tabulky

3)

(Novék, 2000)

Pokud by tabulkova kritickd hodnota byla vétsi nez testové kritérium G, potvrdila by

se vzajemna zavislost znaki, nulova hypotéza by se zamitla a pfijmula hypotéza alternativni.

V ptipadé vysledku opacného se ptijiméa nulova hypotéza. (Novak, 2000)

4.6.1

Hy: Vék respondenta nemd vliv na viem diilezitosti asistencnich sluzeb.

H;: Vék respondenta ma vliv na viem duleZitosti asistencnich sluzeb.

Hypotéza 1

Vék
Dulezitost
Méné
asisten¢nich | 18 -26 | 27—-35 | 36 -50 | 50 -64 65a
nez 18 Celkem
sluzeb let let let let vice let
let
Dulezité 40 18 20 20 16 1 115
Nedulezité 4 1 1 2 3 0 11
Spise
56 21 19 15 17 4 132
dulezité
Spise
18 10 4 5 7 3 47
nedulezité
Celkem 118 50 44 42 43 8 305

Tabulka 11 - kontingencni tabulka pro prvni hypotézu (vlastni zpracovani)

V tabulce €. 11 jsou zobrazeny skutecné Cetnosti. Pro aplikaci Chi-kvadrat testu je

nutné za pomoci téchto ziskanych dat utvofit tabulku ocekavanych ¢etnosti za pouziti vzorce

¢. L.
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44,4918 18,85246 16,59016 15,83607 16,21311 3,016393
4,255738 1,803279 1,586885 1,514754 1,55082 0,288525
51,06885 21,63934 19,04262 18,17705 18,60984 3,462295
18,18361 7,704918 6,780328 6,472131 6,62623 1,232787

Tabulka 12 - Tabulka ocekdavanych cCetnosti prvni hypotéza (viastni zpracovani)
Podminky pro uziti Chi-kvadrat testu nejsou splnény, vice nez 20 % ocekavanych
Cetnosti je menSich nez 5 a jedna hodnota je mensi nez 1. Je proto nutné provést Gpravu a
sloucit vybrané sloupce a fadky a sestavit novou tabulku ocekévanych cetnosti. Dojde ke

slouceni fadku 2 s fadkem 4 a sloupec 6 se sloupcem 1.

47,5082 18,85246 16,59016 15,83607 16,2131
54,53115 21,63934 19,04262 18,17705 18,60984
23,96066 9,508197 8,367213 7,986885 8,177049
Tabulka 13 - oc¢ekavané cCetnosti prvni hypotéza upravena verze (vlastni zpracovani)
Y2 =6,15

Hodnota testového kritéria se nasledné srovna s kritickou tabulkovou hodnotou X2

[5-D*G-DI s hladinou vyznamnosti o. = 0,05 a 8 stupni volnosti.
X2(8) 005 = 15,51

Hodnota testového kritéria je mensi neZ kriticka tabulkova hodnota. Proto pfijimame
nulovou hypotézu. Plati, Ze vék respondenta nema vliv na vjem dileZitosti asisten¢nich

sluzeb.

4.6.2 Hypotéza 2

Hy: Pohlavi neurcuje to, zda respondent pouziva automobil.

H;: Pohlavi urcuje to, zda respondent pouziva automobil.

Vyuzitelnost Pohlavi
automobilu Muz Zena Celkem
Ne 7 11 18
Ano 161 126 287
Celkem 168 137 305

Tabulka 14 - kontingencni tabulka pro druhou hypotézu (vlastni zpracovani)
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V tabulce €. 14 jsou zobrazeny skutecné Cetnosti. Pro aplikaci Chi-kvadrat testu je
nutné za pomoci téchto ziskanych dat utvofit tabulku ocekavanych ¢etnosti za pouziti vzorce

¢. 1.

9,014754 8,085246
158,0852 128,9148

Tabulka 15 - Tabulka ocekdvanych cetnosti druha hypotéza (vlastni zpracovani)

Podminky pro uZiti Chi-kvadrat testu jsou splnény.

2

¥* =2,03

Hodnota testového kritéria se nésledné srovnd s kritickou tabulkovou hodnotou [

D*2-DI g hladinou vyznamnosti o= 0,05 a 1 stupném volnosti.
Xz(l) 0,05 = 3,84

Hodnota testového kritéria je mensi nez kriticka tabulkova hodnota. Proto pfijimame

nulovou hypotézu. Plati, Ze pohlavi neurcuje to, zda respondent pouziva automobil.

4.6.3 Hypotéza 3

Hy: Vzdélani nema vliv na ochotu priplatit si za kvalitnéjsi POV.

H;: Vzdélani ma vliv na ochotu priplatit si za kvalitnéjsi POV.

Interval ochoty pfiplaceni
Vzdélani 10- 20- 30-
0% | 0-10% Ano | Nevim Celkem
20% | 30% 40%
Stredoskolské 8 16 12 1 1 19 1 58
Stiedoskolské

s maturitou 23 31 38 3 1 21 2 119
Vysokoskolské | 15 30 22 2 2 27 1 99
Vyssi odborné 2 9 2 1 0 1 0 15
Zakladni 5 3 5 0 0 1 0 14
Celkem 53 89 79 7 4 69 4 305

Tabulka 16 - kontingencni tabulka pro treti hypotézu (viastni zpracovani)
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V tabulce €. 16 jsou zobrazeny skutecné Cetnosti. Pro aplikaci Chi-kvadrat testu je

nutné za pomoci téchto ziskanych dat utvofit tabulku ocekavanych ¢etnosti za pouziti vzorce

¢. 1.
10,07869 16,92459 15,02295 1,331148 0,760656 13,12131 0,760656
20,67869 34,72459 30,82295 2,731148 1,560656 26,92131 1,560656
17,20328 28,88852 25,64262 2,272131 1,298361 22,39672 1,298361
2,606557 4,377049 3,885246 0,344262 0,196721 3,393443 0,196721
2,432787 4,085246 3,62623 0,321311 0,183607 3,167213 0,183607

Tabulka 17 - Tabulka ocekdavanych cetnosti tieti hypotéza (vlastni zpracovani)
Podminky pro uziti Chi-kvadrat testu nejsou splnény, vice nez 20 % oc€ekavanych
Cetnosti je mensich nez 5 a 5 hodnot je mensi nez 1. Je proto nutné provést pravu a sloucit
vybrané sloupce a fadky a sestavit novou tabulku ocekévanych Cetnosti. Dojde ke slouceni

fadku 5 s tadkem 1, dale fadku 4 s fadkem 3 a sloupce 5 se sloupcem 6 a sloupce 7 se

sloupcem 4.
12,51148 21,00984 18,64918 2,596721 17,23279
20,67869 34,72459 30,82295 4,291803 28,48197
19,80984 33,26557 29,52787 4,111475 27,28525

Tabulka 18 - ocekavané cetnosti treti hypotéza upravena verze (vlastni zpracovani)
Podminky pro uziti Chi-kvadrat testu jsou splnény. Pfesné 20 % ocekavanych Cetnosti

je menSich nez 5 a to vyhovuje podminkam.
¥ =794

Hodnota testového kritéria se nasledné srovna s kritickou tabulkovou hodnotou 2 (-

D*G-DI s hladinou vyznamnosti o= 0,05 a 8 stupni volnosti.
XZ(S) 005 = 15,51

Hodnota testového kritéria je mensi nez kritick4 tabulkova hodnota. Proto pfijimame

nulovou hypotézu. Plati, Ze vzdélani nema vliv na ochotu priplatit si za kvalitnéjsi POV.

73



4.6.4

Hypotéza 4

Hy: Mladi lidé do 35 let nemaji obvykle uzivané vozidlo psané na rodinné prislusniky.

Hi: Mladi lidé do 35 let maji obvykle uzivané vozidlo psané na rodinné prislusniky.

Vek
Vlastnik
18-26 let 27-35 let Méné nez 18 let Celkem
Leasingova
spole¢nost 1 1 0 2
Rodinny
ptislusnik 41 14 3 58
FO 75 34 4 113
PO 1 1 4
Zaméstnavatel 1 0 0 1
Celkem 119 51 8 178

Tabulka 19 - kontingencni tabulka pro ctvrtou hypotézu (viastni zpracovani)

V tabulce €. 19 jsou zobrazeny skutecné Cetnosti. Pro aplikaci Chi-kvadrat testu je

nutné za pomoci téchto ziskanych dat utvofit tabulku ocekavanych ¢etnosti za pouziti vzorce

¢. L.
1,337079 0,573034 0,089888
38,77528 16,61798 2,606742
75,54494 32,3764 5,078652
2,674157 1,146067 0,179775
0,668539 0,286517 0,044944

Tabulka 20 - Tabulka ocekavanych cetnosti ctvrta hypotéza (viastni zpracovani)
Podminky pro uziti Chi-kvadrat testu nejsou splnény, vice nez 20 % ocekavanych
¢etnosti je mensich nez 5 a 6 hodnot je mensi nez 1. Je proto nutné provést tipravu a sloucit

vybrané sloupce a fadky a sestavit novou tabulku ocekévanych Cetnosti. Dojde ke slouceni

fadku 5 a 1 s fadkem 4 a sloupce 3 se sloupcem 1.

41,38202 16,61798
80,6236 32,3764
5,000382 2,005618

Tabulka 21 - ocekavané Cetnosti ctvrta hypotéza upravena verze (vlastni zpracovani)
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Podminky pro uziti Chi-kvadrat testu jsou splnény. Ptresné¢ 16,67 % ocekavanych

cetnosti je mensich nez 5 a to vyhovuje podminkdm.

2

¥’ =1,38

Hodnota testového kritéria se nasledné srovna s kritickou tabulkovou hodnotou X2 (G-

D*2DI s hladinou vyznamnosti o= 0,05 a 2 stupni volnosti.
X2(2) 005 = 5,99

Hodnota testového kritéria je mensi nez kriticka tabulkovéa hodnota. Proto pfijimame
nulovou hypotézu. Plati, ze mladi lidé do 35 let nemaji obvykle uzivané vozidlo psané na
rodinné prislusniky.

4.6.5 Hypotéza S

Hy: Sidelni jednotka bydlisté neovliviiuje to, zda mlady clovek do 26 let viastni motorové

vozidlo.

H;: Sidelni jednotka bydliste ovliviiuje to, zda mlady clovek do 26 let viastni motorové

vozidlo.
Pocet vlastnénych vozidel
0 1 2 3 4 avice Celkem
Krajské
4 13 3 4 4 28
meésto
Meésto 5 28 12 8 6 59
Okresni
2 7 0 1 1 11
meésto
Vesnické
1 16 6 1 3 27
sidlo
Celkem 12 64 21 14 14 125

Tabulka 22 - kontingencni tabulka pro patou hypotézu (viastni zpracovani)

V tabulce €. 22 jsou zobrazeny skutecné cetnosti. Pro aplikaci Chi-kvadrat testu je
nutné za pomoci téchto ziskanych dat utvoftit tabulku ocekavanych ¢etnosti za pouziti vzorce

¢. 1.
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2,688 14,336 4,704 3,136 3,136
5,664 30,208 9,912 6,608 6,608
1,056 5,632 1,848 1,232 1,232
2,592 13,824 4,536 3,024 3,024

Podminky pro uziti Chi-kvadrat testu nejsou splnény, vice nez 20 % ocekavanych
cetnosti je mensich nez. Je proto nutné provést upravu a sloucit vybrané sloupce a fadky a
sestavit novou tabulku ocekavanych Cetnosti. Dojde ke slouceni fadku 1 a 3 s fadkem 2 a

sloupce 5 a 4 se sloupcem 3.

Tabulka 23 - Tabulka ocekdavanych cetnosti pata hypotéza (vlastni zpracovani)

9,408

50,176

38,416

2,592

13,824

10,584

Tabulka 24 - ocekdvané Cetnosti patd hypotéza upravend verze (vlastni zpracovani)

Podminky pro uziti Chi-kvadrat testu jsou splnény. Pfesné¢ 16,67 % ocekavanych

cetnosti je menSich nez 5 a to vyhovuje podminkam.

v’ =1,73

Hodnota testového kritéria se nasledné srovna s kritickou tabulkovou hodnotou y* [*

D*G-DI g hladinou vyznamnosti a = 0,05 a 2 stupni volnosti.

X2(2) 0,05 = 5,99

Hodnota testového kritéria je mensi neZ kritickd tabulkovd hodnota. Proto pfijimame
nulovou hypotézu. Plati, Ze sidelni jednotka bydli§té neovliviiuje to, zda mlady ¢lovék do

26 let vlastni motorové vozidlo.
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5 Diskuse

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno na 305 respondentech a byl slozen z 31 otazek
kde m¢li respondenti moznost kromé piedvolenych odpovédi doplnit své odpovédi o
vlastni tvorbu, kterd byla néasledné pro dalSi praci ru¢n¢€ upravena pro dalS$i moznost
statistické prace s daty. V prvni casti bylo zdjmem zjistit zdkladni informace o
respondentech, diky kterym se mohla ovéfit validita ziskaného vzorku respondentti a ve
druhé ¢asti byl dotaznik zamétfen na vécné a faktické otazky k tématu, které pomohly

vice porozumét spotiebitelskému chovani pfi nakupu POV.

Na zkoumaném vzorku respondentti bylo zjisténo, ze pomér muzi a zen byl vcelku
vyrovnany, odpovédélo 55 % muzt a 45 % Zen, vétSina dotazovanych (78,69 % bylo
z mést). Nejvice dotazovanych bylo z krajii Praha, Stfedocesky, Kralovehradecky a
Moravskoslezsky. Pro budouci dotaznikové Setfeni je vhodné zacilit na respondenty
mimo urbanistické oblasti a dale kraje, kde byl pocet respondentli niz$i. Vékové
spektrum bylo rovnomérné rozmélnéno mezi vSechny vékové skupiny s pievahou
respondentl ve v€ku 18 — 26 let. Na dotaznik odpovédéli spise vzdelani lidé, méné nez

25 procent respondentl mélo pouze stfedoSkolské anebo zakladni vzdélani.

P#{jmova stranka respondentii koreluje s pramérnou &istou mzdou v CR, respondenti
maji ve vétsiné piijem do 50 tisic Korun a vice neZ 80 % z nich jsou vydéle¢né ¢inni.
Tento fakt poukazuje na dobry stav na pracovnim trhu a motivaci obyvatel byt pracovné

¢inni.

Z dotazniku vyplynulo, Ze nejvice dotazovanych jsou drziteli RP skupiny B a A a 90
% z nich ma RP déle nez 4 roky. Nabizi se zde prostor pro vétsi zacileni na skupinu lidi
vyuzivajici motocykly. Vice nez 94 % dotazovanych jsou aktivnimi fidi¢i, kdy vozidlo
vyuzivaji denné a 1/3 dotazovanych vyuziva vozidlo jako nastroj k pracovni ¢innosti.
Vice nez polovina respondentli vlastni alespoii jedno vozidlo a pouze 10 % dotazovanych
vozidlo viibec nevlastni. Zde se objevuje riziko ze strany legislativnich omezeni, sankce
v CR pfitvrzuji a je zde riziko, Ze v piipadé tvrd$ich postihit by se mohli objevit
problémy na trhu s pracovnimi nabidkami. Pouze necelych 20 % dotazovanych jsou
drziteli RP skupiny C a vzhledem k potieb& nékladni dopravy a poétu logisticky

pfepravovaného zbozi je zde na misté podpofit zajem o ziskavani tohoto opravnéni a
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podporu t&chto fidi¢t v pracovni &innosti. Z dat CSU (2024) je patrné, Ze mezi lety 2012
a 2022 stoupl pocet piepravenych tun o 134 374 000 tun.

Daéle z dotazniku vyplynulo, Ze stdle ma smysl v dnesni dob¢ mit kamenné pobocky,
nebot’ 23 % dotazovanych fesi nakup POV osobné. Nabizi se zde také prostor pro
zintenzivnéni komunikace pojistoven s makléiskymi spolecnostmi a internetovymi
srovnavaci, kde mohou nabidnout témto poskytovatelim lepsi podminky pro
upfednostnéni vlastnich produktii na trhu, nebot témito zptisoby hleda POV vice nez 50
% dotazovanych a zjistilo se, ze je také zajem ze strany 80 % respondentt si priplatit za
lepsi podminky ve smlouvé, nicméné v mantinelu do maximalné 10 tisic, kdy zajem o
POV nad tuto cenu vyrazng€ upada. Dalsi moZnost, jak vybidnout potencionalni klienty
k ndkupu, je stavajicim klientiim nabidnout havarijni pojisténi, z dotaznikového Setieni
vyplynula 100% vérnost spolecnosti, u které je sjedndno POV a Sance ze strany
pojistoven na ziskani takového klienta i na HAV jsou vysoké, 57 % dotazovanych HAV

nema sjednano.

Znalost renomovanych pojistnych subjektii je na dobré urovni, zajem klientd u
ziizovani smluv je zejména o asistencni sluzby, vyssi limity kryti, pojisténi proti stietu
se zvéti, odcizeni vozidla, vandalismu a také pojisténi skel. Rozhodujicim faktorem pak

pro respondenty jsou cena a rozsah prave jiz zminénych asistencnich sluzeb.

Na zaklad¢ testovanych hypotéz bylo zjiSté€no, Ze zajem o asistencni sluzby je se
stoupajicim vékem neménny a ma smysl ho nabizet vS§em vékovym skupinam i vSem
lidem bez ohledu na pohlavi, coz bylo zjiSténo zkoumanim druhé hypotézy. Mira
vzdélani nehraje zadnou roli v zajmu o piiplatek za lepsi sluzby, klientské portfolio si
uveédomuje rizika a vyhody spojené s lepSimi podminkami ve smlouvé. Mladi uzivatelé
automobilll ustupuji od registrace vozidel na rodinné ptislusniky, motivatorem mtize byt
snaha o ziskéni bonusi a eliminace cenového znevyhodnéni ze strany pojistoven, které
tuto skupinu obyvatel fadi do tak zvané rizikové skupiny. Zajem o vlastnictvi vozidla
neni ovlivnéno tim, zda-li je dotyCny z mésta ¢i vesnice, zajem o vlastnictvi vozidla je

stejny.
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5.1

Zavérecna doporuceni
Pojistovaci subjekty by méli zvolit inosnou cenovou politiku pro klienty a nabidnout
za nabizenou cenu adekvatni podminky do pojistné smlouvy. Zajem o piiplaceni si oproti
nejlevnéjsim smlouvam ve spolecnosti je. Vyssi cenu POV mohou podniky kompenzovat
nabidkou lepsich sluzeb ze strany asistencnich sluzeb, vyssich limitd kryti anebo
nabidnout klientim lepsi podminky pfi pofizeni pfipojisténi proti stietu se zveri,

vandalismu nebo pfirodnim zivlim.

M¢éné€ zndmym subjektim na trhu je doporuceno zlepsit komunikaci na socialnich
sitich a vice se zviditelnit na jiz tak stabilnim trhu diky riznym marketingovym

metodam, zejména v oblasti Sifeni povédomi o znacce, které nékteré spolenosti maji na

nizké urovni oproti renomovanym hra¢tim na trhu.

Dalsim doporucenim je pfinést specializované nabidky na sektor klientl vlastnici
motocykly, nebot’ tato skupina neni napfi¢ pojistovnami moc komunikovana, ale mnoho
lidi RP skupiny A vlastni a je zde moZnost nabidky pro lidi, které vyuzivaji motocykl
spiSe pro volnocasové aktivity, tito lidé obvykle jiz maji k motocyklim né&jaky vétsi
vztah a s tim imérné stoupajici starost o tyto stroje, které budou chtit mit co nejlépe

pojistény pro necekané ptipady.

Dalsi doporuceni je neomezovat stav kamennych pobocek a existujici stav udrzovat,
zajem o osobni interakci ze strany dotazovanych je stale na vysoké urovni a prevod pouze

do online komunikace by mohl nékterym subjektim vyrazn¢ uskodit.

Mezi doporuceni, které stoji za zvaZeni je zmeéna hodnoceni rizikovosti skupin, kde
by se krom¢ ve€ku klienti mél zohlednit stav drzenych fidi¢skych opravnéni, pocet
najetych kilometrti a pocet vlastnénych vozidel. Jednotnost rizikovosti vékové skupiny
do 30 let je velice pausalni a je nevypovidajici o zkuSenostech a kvalifikaci jednotlivych
klienti, ktefi mohou mit lepSi pfedpoklady pro bezpetny provoz na pozemnich
komunikacich nez jini klienti ze star$i vékové skupiny. Motivem pro spolecnost by byla
snaha o ziskavani dovednosti v fizeni vozidel a upeviiovani pravidel silni¢niho provozu,

které by v kone¢ném vysledku piispélo vétsi bezpecnosti na pozemnich komunikacich.
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6 Zavér
V této praci bylo zkoumano spottebitelské chovani klientl pfi uzavirani pojistnych smluv ve

specifické oblasti silni¢niho provozu.

V teoretické Casti prace byl kladen nejvétsi diiraz na uceleny popis a definici teoretickych
vychodisek, na jejich zaklad¢ mohla byt postavena analyticka cast prace. Nejvetsi diraz byl
kladen na dostatecny popis teoretického pozadi marketingové komunikace a jejiho vlivu na
zakaznika. Déle zde byla teoreticky zakotvena trzni segmentace, modely spotiebniho
chovani a déle faktory ovliviiujici ndkupni chovani zdkazniki spolu s jejich rozhodovacimi
procesy. V neposledni fad¢ zde taktéz byla zakotvena definice pojisténi a jeho obecné

rozdéleni.

V Uvodu praktické ¢asti byla nastinéna problematika povinného ruceni a jeho jednotlivé
segmenty vetné popisu moznosti piipojisténi. Hlavnim cilem této prace pak bylo na zaklad¢
drivéjSich poznatkli a teorii zjistit, jak funguje chovani riznych spotiebitelii pti nakupu
autopojisténi spolu s mirou intenzity jednotlivych vysvétlujicich proménnych. Dale bylo

analyticky zpracovano vSech 31 otazek z dotazniku.

Z nasledného statistického zpracovani ziskanych dat a nastolenych hypotéz vyplynulo
nasledujici. Vek respondenta nema vliv na vnimani diileZitosti asisten¢nich sluzeb. Pohlavi
neurcuje to, zda respondent uziva automobil. Vzdélani nema vliv na ochotu pfiplatit si za
kvalitn€j$i pojisténi a lepsi limity. Mladi lidé do 35 let nemaji béZné€ uzivané vozidlo napsané
na n¢koho z rodinnych ptislusnikd. A taktéZ umisténi bydlisté neovliviiuje to, zda ¢loveék do

26 let vlastni motorové vozidlo.

V zavéru prace je provedena diskuse a zavérecna doporu€eni pro jednotlivé pojiStovaci

vvvvvv

pobocek pojistoven a zména hodnoceni rizikovosti skupin pojisténych.
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12 P¥ilohy

PRILOHA I. — Dotaznik

><
(11

Dotaznik pojisteni vozidel

Vazeny respondente,

rad bych Vas pozadal o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery ma prinést podstatné informace vedouci k
rozkli¢ovani problematiky pojistovani motorovych vozidel. Dotaznik je anonymni a ziskana data budou slouzit k
vytvoreni diplomové prace. Kazdy respondent je dilezity, proto se snazim o jednoduchost a intuitivnost
pokladanych otazek. Vyplnéni dotazniku Vam zabere maximalné 10 minut.

Dékuji za spolupraci
Bc. Filip Koval

Jaké je Vase pohlavi? *

Kolik Vam je let? *
méné nez 18 let
18 az 26 let
27-35let
36-50 let
50 - 64 let

65 avice let
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V jaké sidelni jednotce se nachazi adresa Vaseho trvalého pobytu? *

Vesnickeé sidlo
Meésto
Okresni mésto

Krajské mésto

Ve kterém kraji se nachazi Vage trvalé bydligté? *

Hlavni mésto Praha
Stredoéesky kraj
Jihoéesky kraj
Plzerisky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Krélovehradecky kraj
Pardubicky kraj
Vysocina
Olomoucky kraj
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj

Moravskoslezsky kraj
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Jaky je ndzev obce Vaseho trvalého pobytu?

(Otazka neni povinna, ale pomdze nam vice upresnit ziskana data)

Text struéné odpovédi

Jaké je Vade nejvy§si dosazené vzdélani? *
Zakladni
Stfedoskolské
StfedoSkolské s maturitou
Vy$si odborné

Vysokoskolské

Jste vydéle¢né &innou osobou? *

Ano

Ne

V jakém intervalu se pohybuje V&$ &isty mésiéni pfijem? *
Méné nez 25.000,- K¢
25.000,- K& az 35.000- K&
35.000,- K& aZ 50.000- K&
50.000,- K& az 75.000- K&
75.000,- K& aZ 100.000,- K&

Vice nez 100.000,- K&
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Jaké skupiny fidi¢skych opravnéni (nebo alespori nékteré podskupiny) jste drzitelem? *
Skupiny A (motocykly - Am, A1, A2, A)
Skupiny B (automobil - B1, B)
Skupiny C (nékladni automobil - C1, C)
Skupiny D (autobus - D1, D)

Skupina T (traktor)

Kolik let vlastnite fidi¢sky prikaz? *
do 1 roku
1az 3roky
3azblet
7 az 14 let

15 let a vice

Pouzivate automobil? *

Ano

Ne

PouZivate motorové vozidlo jako néstroj pro Vase povolani? *

Ano

Ne
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Jak ¢asto pouzivéte automobil? *

1-vozidlo nepouzivam

2 - maximalné jednou mésiéné

3 - nepravidelné ob&asné cesty (nakupy, zabava, rekreace) s frekvenci nékolikrat za mésic
4 -denné

Vozidlo nepouzivam O O O O Denné

Kolik vlastnite vozidel? *

4 3 vice
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Kde sjednavate povinné ruceni? *
Osohné
Internetovy srovnavac
Osobni makléf
Pres znamé/rodinu
Resi zaméstnavatel
Resi leasingova spoleénost
Nemam vozidlo psané na sebhe
Nemam vozidlo

Jina...

0 kolik % vice jste ochoten zaplatit, abyste ziskal(a) pojisténi s vice sluzbami &i u Vami
preferované pojistovny?

0%

0az10%

10 az 20%
20-30%

30 -40%
vice nez 40%

Nevim

Jmenujte 3 pojistovny, které vas napadanou ve spojeni s povinnym ru€enim: *

Text struéné odpovédi
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Kolik tisic korun za rocni pojistné Vam prijde adekvatnich? *

Text struéné odpovédi

Méate zkuSenost s fedenim pojistné udalosti na vozidle? *

Ano

Ne

Méate vozidlo nebo nékteré z vozidel pojisténo i havarijné? *

Ano

Ne

Mate havarijni pojisténi u stejné pojistovny? *
Ano

Ne

Vyskytl(a) jste se nékdy u dopravni nehody? *

Ano

Ne
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Kdo je vlastnikem Vami pouZivaného automobilu? *

Vy jako fyzicka osoba
Vy jako pravnicka osoba
Zaméstnavatel
Leasingova spolecnost

Rodinny pfislugnik

Vyuzival(a) jste pfed 1.1.2024 moZnost vlastnit vozidlo, ale mit ho pojisténé na jinou osobu *
(napfiklad rodinného pfislusnika)

[0d 1.1.2024 musi byt vlastnik shodny s pojistitelem]
Ano

Ne
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Kolik €ini roéni platba Vaseho povinného ru¢eni?  *

Pfipadné pokud mate vice smluy, vypiste je prosim.
Méné 3.000,- K&
3.000,- KE az 5.000,- K&
5.000,- K& az 7.500,- K&
7.500,- K& az 10.000,- K&
10.000,- K& aZ 15.000,- K&
Vice nez 15.000,- K&

Jina...

Zavinil(a) jste nékdy dopravni nehodu? *
Ano

Ne

Pokud jste zavinil(a) dopravni nehodu, bylo to s vozidlem, u kterého jste vlastnikem? *
Ano
Ne

Nezavinil(a) jsem dopravni nehodu
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Jaké mate zkusenosti s témito pojistnymi subjekty? ®
Meznam Znam ME| jsermn historick... Mam aktudlni smil...

Allianz

Ceskd podnikatels._..

Kooperativa

Es0B

Direct

Generalli Ceska po..

Hasitska vzajemnn._..

Fillow

Slavia

Uniga

AXA

Paojistovna VZP

L=azePlan Insuran...
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Rozhodnéte miru dilezitosti parametru ve Vasi smlouvé z POV: *

Neddlezité Spise neddlezité Spise dilezité Dalezité

Wy3&i limit knyti po...

Asistenéni sluzby (...

Pripojisténi skel

Urazové pripojisténi

Pripojisténi stfetu ...

Pfipojisténi poskoz...

Odcizeni vozidla

Vandalismus

Pojisténi pfimé likv...

Prvni nehoda bez ...

vvvvvv

preferované)

Cena

Rozsah asistencnich sluzeb
Znacka pojistovny

Mira kryti rizika

Pripojisténi poskozeni vozidla

Jina...
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Chcete na zavér sdélit néjaky dulezity poznatek nebo se podélit o osobni zkuSenost?

Text dlouhé odpovédi
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