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Marketing sluzeb vybraného subjektu
Abstrakt

Bakalaiska prace se zabyva marketingem sluzeb ve vybraném subjektu. V prvni ¢asti
prace jsou vymezeny teoretické poznatky tykajici se marketingu sluzeb, zejména poté
marketingového mixu ve sluzbéch jako je: produkt, misto, cena, distribuce, propagace, lidé,
materidlni prostfedi, procesy ve sluzbach a fizeni kvality sluzeb. V praktické casti je
charakterizovana vybrand spoleCnost NN, ktera se zabyva pojiStovnictvim. Jsou V ni
specifikovany jednotlivé prvky marketingového mixu spolecnosti, které jsou nésledné
porovnéany se dvéma konkuren¢nimi spole¢nostmi. Jednotlivé prvky marketingového mixu
jsou doplnény o vysledky z dotaznikového Setieni, které bylo provadéno na zaméstnancich
spole¢nosti NN. Na zéklad¢ zjisténych nedostatkil z komparace a dotaznikového Setfeni jsou
v zaveéru praktické Casti navrhnuty podnéty ke zlepSeni marketingového mixu spole¢nosti.
Jedna se o tyto navrhy: zlepSeni online distribu¢ni cesty, vyssi frekvence a kvalita obsahu
reklamy, hlubsi profesionalizace osobniho prodeje, zatfazeni soutézi jako néstroj podpory
prodeje, zlepSeni piehlednosti ro¢nich vypist a zajisténi spolehlivé funkénosti klientského

portalu.

Klic¢ova slova: marketing sluzeb, marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, propagace,

lidé, materialni prostiedi, procesy, pojistovnictvi, Zivotni pojisténi



Service Marketing of the Selected Subject

Abstract

The bachelor thesis deals with the marketing of services in a selected subject. The
first part of the thesis defines theoretical knowledge related to service marketing, especially
the marketing mix in services such as: product, place, price, distribution, promotion, people,
material environment, processes in services and service quality management. The practical
part characterizes a selected company NN, which deals with insurance. The individual
elements of the company's marketing mix are specified and compared with two competing
companies. The individual elements of the marketing mix are supplemented of the results of
a survey conducted on employees of NN. Based on the identified shortcomings from the
comparison and the survey, suggestions to improve the company's marketing mix are
proposed at the end of the practical part. These proposals are: improving the online
distribution channel, higher frequency and quality of advertising content, deeper
professionalization of personal sales, inclusion of competitions as a sales support tool,
improving the clarity of annual statements and ensuring reliable functionality of the client
portal.

Keywords: service marketing, marketing mix, product, price, distribution, promotion,

people, physical evidence, processes, insurance, life insurance
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1 Uvod

Tématem této bakalaiské prace je Marketing sluzeb vybraného subjektu. Vybranym
subjektem je spolecnost NN, ktera se zabyva pojistovnictvim.

Hlavnim cilem marketingu je pfedevsim uspokojovani potieb zakazniki. Tato
prace se zaméfuje na marketing sluzeb. Sektor sluzeb je na trhu jednim z nejrychleji
rostoucich, s ¢imz souvisi i rozsifujici se konkurence. Marketing ma tedy v tomto odvétvi
velky vyznam. Spole¢nosti by se mély neustale zdokonalovat a mapovat potieby zakaznik,
aby si na trhu udrzely své misto a jejich zakaznici se k nim pravideln¢ vraceli. Zaroven by
m¢ely pracovat na tom, aby se dostavaly do povédomi potencionalnim novym zakaznikim.
K tomu jim mohou pomoci jednotlivé néastroje marketingového mixu, kterymi se tato prace
zabyva.

Toto téma bylo zvoleno zejména proto, Ze mam vlastni zkuSenosti se zaméstnanim
v sektoru sluzeb. Dal§im divodem byl zajem zjistit, jakym zpisobem mize spole¢nost
prostfednictvim analyzy prvkl marketingového mixu identifikovat své nedostatky.

V teoretické ¢asti jsou definovany sluzby a jejich vlastnosti. V prvnich kapitolach
jsou zachyceny specifické charakteristiky sluzeb a zaroven naznacena rozdilnost marketingu
sluzeb od marketingu zbozi. Dale jsou detailn¢ charakterizovany jednotlivé prvky
roz$ifeného marketingového mixu v sektoru sluzeb. Jedna se o produkt, cenu, distribuci,
propagaci, lidi, materialni prostiedi a procesy. Tyto kapitoly vychazi pfedevsim z poznatki
Philipa Kotlera a Miroslavy Vastikové. Posledni kratka kapitola se zabyva marketingem
V pojiStovnictvi. Zde jsou vymezeny zakladni charakteristiky pojiStovnictvi a popsany
aktualni trendy na pojistovacim trhu.

V praktické Casti je pfedstavena pojiStovaci spole€nost NN. Dale je vymezeno,
jakym zplsobem bude probihat analyza jednotlivych proménnych marketingového mixu
a poté uz jen aplikovany jednotlivé prvky na danou spolecnost. Pro identifikaci nedostatkt
jednotlivych nastroji marketingového mixu bylo pouzito dotaznikové Setieni. Jednotlivé
proménné byly zaroven podrobeny komparaci S konkuren¢nimi spolec¢nostmi. Ze ziskanych
informaci z dotaznikového Setfeni, komparace a pozorovani spolecnosti jsou v zavéru
praktické ¢asti navrZzeny podnéty pro zlepSeni a jejich zefektivnéni marketingového mixu.

Tato prace by méla byt podnétna nejen pro analyzovanou spolecnost, ale pro dalsi

spole¢nosti na pojistovacim trhu, pfipadné spole€nosti zabyvajici se finanénimi sluzbami.

11



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace bude vymezit zakladni teoreticka vychodiska marketingu
v sektoru sluzeb Vv teoretické ¢asti prace. Stézejnim ukolem v praktické ¢asti bude navrhnout
zlepSeni urcitych nastroji marketingového mixu, na zakladé¢ nedostatkli zjisténych
dotaznikovym Setfenim, pozorovanim a komparaci S konkuren¢nimi spolecnostmi.
Cilem praktické casti bude také zhodnotit stavajici marketingovy mix vybrané spolecnosti
a dle analyzy dotazovani a komparace zodpovédét na tyto vyzkumné otazky: Jaké jsou
postoje zaméstnancii k vyuzivani marketingového mixu ve vybrané spolecnosti? a Jaky je

marketingovy mix ve srovnani s nejrozsirenéjsimi pojistovnami na ceském trhu?

2.2 Metodika

Metodika této bakalarské prace je zalozena na porovndni prostudované odborné
literatury a internetovych zdroji. Teoreticka vychodiska obsahuji zakladni definice a pojmy
spojené s marketingem sluzeb, vlastnostmi sluzeb a rozsifenym marketingovym mixem.
Zjisténé poznatky z literarni reSerSe jsou popsany v teoretické Casti a nasledné aplikovany
Vv praktické ¢asti prace.

Prakticka ¢ast je zaloZena na deskripci a vymezeni marketingového mixu pojistovaci
spolec¢nosti NN. Data pro charakteristiku jednotlivych prvka byla ziskana piedevsim skrze
pozorovani spole¢nosti, jelikoz ve spole¢nosti témét dva roky pracuji. Deskripce byla
doplnéna o dalsi konkrétnéjsi data predev§im z vyro€nich zprav pojistovny NN a jejich
webovych stranek. StéZejni soucasti praktické casti byl sbér primarnich dat v ramci
marketingového pruzkumu, ktery probihal na zaklad¢ expertni metody dotaznikového
Setfeni na portadlu Survio.com. Dotaznikové Setfeni bylo provaddéno na zaméstnancich
vybrané spolecnosti, ktefi maji nejvétsi prehled a znalosti o piipadnych nedostatcich
marketingového mixu. Jednalo o zaméstnance klientského centra, kde jeden zaméstnanec
pfijde denné do kontaktu pramérné s padesati klienty. Maji tak Siroky piehled o jejich
pozadavcich a pfipadnych stiznostech, a zaroven jsou schopni zhodnotit vSechny prvky
marketingového mixu. Z téchto hledisek mulzeme povazovat vybrané respondenty
za experty. Pro dotaznikové Setfeni byli osloveni vSichni zaméstnanci klientského centra,

tedy 25 respondentt, z ¢ehoz 18 z nich dotaznik zodpovédélo.
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Navratnost dotazniku tedy byla 72 %. Dotaznik se mimo identifika¢nich otazek zabyval
otazkami o dostate¢nosti jednotlivych prvcich marketingového mixu, doplnén byl o otazky
tykajici se stéZejnich procest, ve kterych by se spolecnost mohla zlepsit.

Jako druha metoda pro identifikaci moznych nedostatki a podnétt pro zlepSeni, byla
zvolena komparace s jinymi UGspé€Snymi spole¢nostmi zabyvajici se stejnou ¢innosti.
Konkrétné se jednalo o dvé nejvétsi pojistovny dle objemu predepsaného
pojistného — Generali Ceska pojistovna a Kooperativa. Data pro komparaci byla ziskana
predevsim z webovych stranek spolecnosti.

Porovnany a zhodnoceny byly vSechny néstroje marketingového mixu na zakladé
jednotlivych charakteristik uvedenych v tabulce nize. Jedna se o upravenou tabulku
z teoretické Casti prace, z kapitoly 3.4. Nékteré charakteristiky byly zhodnoceny pouze
komparaci, nékteré pouze dotaznikovym Setfenim a jiné na zdklad€ obou téchto analyz.

Tabulka 1 Posuzované charakteristiky prvkii marketingového mixu

produkt cena misto propagace

) pokryti
rozsah kvalita vs. cena o reklama
distribu¢nich cest

pocate¢ni poplatky
produktova rfada na zakladé rozsifenost pobocek osobni prodej

modelového piikladu

podpora prodeje;
marketingové akce
sponzoring,
dobrocinnost
lidé materialni prostredi procesy
vybérové fizeni hmotné podnéty proces piistupu klientského portalu
zaskolovani vzhled pobocek dostupnost klientské linky
motivace, bonusy moznost aktualizace smlouvy

(Vlastni zpracovani)
Na zaklad¢ vysledkli dotaznikového Setfeni a komparace jsou v zavéru prace navrhnuta

urcitd zlepSeni prvkii marketingového mixu spole¢nosti.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Definice marketingu

Definic marketingu je cela fada. Jednou znejznaméjSich je definice Americké
marketingové asociace, podle které je marketing aktivita, soubor instituci a procest
pro vytvareni, komunikovani, doddvani a vyménu nabidek, které ptinaseji hodnotu
pro zakazniky, klienty, partnery a celou spole¢nost. (Definitions of Marketing, 2017)

Kotler (2007, s. 37 a 46) definuje marketing velmi podobné. Podle n¢j se jedna o
socialni a manazersky proces, jehoz prostiednictvim lze zjistit potfeby, touhy a prani
zakaznikt, které marketing uspokojuje. Firma pfitom dosahuje zisku.

Britsky institut marketingu (Chartered Institute of Marketing) formuluje marketing
jako proces fizeni odpovédny za identifikaci, pfedvidani a uspokojovani pozadavki
zakaznikd, a to se ziskem. (Marketing and the 7Ps, 2015)

Vsechny tyto definice maji néco spole¢ného. V prvni fad¢é zdaraznuji vliv zakaznika
a jeho potieb. Soucasn¢ udavaji, Ze pti uspokojovani zakaznickych pozadavkii musi firma
realizovat zisk. Ve stfedu zajma marketingu je kvalita uspokojeni potieb, tuzeb a prani
zakaznika, tedy urcita hodnota pro zakaznika. Firma si musi byt nejdfive jista, kdo jsou jeji
zakaznici, m¢la by porozumét tomu, co fesi, co potiebuji, po ¢em touZi a co skutecné oceni.

AZ poté bude moci vytvofit, komunikovat, dorucit a sménit takovou hodnotu.

3.2 Definice sluzeb

Sektor sluzeb je jednim znejrychleji se rozvijejicich sektori ekonomiky
ve vyspélych zemich. Uz v druhé poloving 20. stoleti sféra sluzeb rostra rychlejsim tempem
nez pramyslova vyroba. Rostouci kiivku vykazoval i podil sluzeb na HDP. Tak je tomu
i dnes. (Marek, 2020)

Tento rlst poptavky po sluzbach ovliviiuje n€kolik faktord. JelikoZz spole¢nost bohatne
a touzi po vétsim komfortu, tak vznikaji, nebo se rozvijeji sluzby jako: vareni, uklid,
opatrovnictvi atd. Velkou roli hraje také zména zivotniho stylu. Lidé maji vice volného Casu
a zaroven vice dbaji na své zdravi a pohyb. Proto poptavaji vet§si mnozstvi sportovnich
a volnoc¢asovych aktivit. V neposledni fadé se s rozmachem modernich technologii zvySuje

potieba servisnich a instalacnich sluzeb. (Vastikova, 2014)
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Dle Adriana Payna (1996, s. 14) je sluzba: ,,c¢innost, kterda v sobé ma urcity prvek
nehmatatelnosti a vyzZaduje urcitou interakci se zdakaznikem nebo s majetkem. Vysledkem
sluzby neni prevod viastnictvi. Sluzba miize vést ke zméné podminek a jeji produkce muizZe ci
nemusi byt uzce spojena s fyzickym produktem. *

Podle Americké marketingové asociace jsou sluzby samostatné identifikovatelné,
pfedev§im nehmotné cCinnosti, které nabizeji uspokojeni potfeb a nemusi byt nutné
spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb mize, ale nemusi
vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vSak toto uziti nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi
tohoto hmotného zbozi. (Common Language Marketing Dictionary)

Phillip Kotler (2013, s. 394) definuje sluzbu takto: ,, sluzbou je jakdakoliv aktivita nebo
vyhoda, kterou jedna strana poskytuje druhé strané a kterda je ve své podstaté nehmatatelna

a nezaklada zadna viastnicka prava. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojend s hmotnym

produktem.

3.3 Vlastnosti sluzeb

Jednou ze zakladnich diferenci sluzeb od vyrobku je skuteCnost, Ze sluzby se
spotfebovavaji, zatimco vyrobky se vyrabi.
Vsechny definice vyse uvadéji jako zékladni vlastnost sluzeb to, Ze jsou nehmotné.
Od toho se poté odviji dalsi pocet specifickych vlastnosti, kterymi jsou: neoddélitelnost,
heterogenita (proménlivost), znicitelnost (pomijivost) a absence vlastnictvi. (Kotler,
2013, s. 396); (Vastikova, 2014, s. 16)
je absence fyzi€nosti. Zakaznik miiZze hodnotit kvalitu, kterou dana sluzba nabizi az pfi jeji
spotiebé. Tento fakt v zakaznikovi vyvolava, pii vybéru sluzby mezi konkurujicimi firmami,
uréitou nejistotu. Spravné nastaveny marketing sluzeb by mél usilovat o zhmotnéni
nabizejici sluzby zejména budovanim dobrého jména znacky a posilovanim marketingového
mixu o prvek materialniho prostredi.
Nehmotnost sluzeb je divodem, ze zakaznik:
— tézce posuzuje konkurujici sluzby
— vyuziva doporuceni od znamych na hodnoceni kvality sluzby

— ma strach z rizika pti ndkupu sluzby
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Marketéti musi byt schopni pietvafet a zjednoduSovat nehmatatelnost sluzeb
na konkrétni ptipady (napf.: vysvétleni pribéhu 1écby, reprezentativni programy divadelnich
predstaveni). Dale musi vyuzivat Gstni reklamu na zaklad¢ zkuSenostni stavajicich klientt
a v prvni fadé neustale dbat na kvalitu svych sluzeb (Vastikova, 2014, s. 16-17)

V pojistovnictvi Ize nejistotu spojenou s nehmotnosti sluzby vyvratit srozumitelnym
vykladem o fungovani dané pojistné smlouvy, ktery by mél byt pfipadné propojen
s konkrétnimi ptipady a Cisly. Dal§im dalezitym bodem je urcité pozitivni zkusenost spojena

s ustni reklamou od stavajicich klientt.

Neoddélitelnosti sluzeb od jejich poskytovatele, rozumime, Ze zédkaznik je Ui€asten
pii poskytovani sluzby. Je tedy neoddélitelnou soucasti pii jeji produkci. Na rozdil od zbozi
je u sluzby na prvnim misté prodej a az v kone¢né fazi je produkovana a spotfebovana.
U zbozi je to jinak. To se nejprve vyrobi, poté proda a az v posledni fazi spotiebuje. Sluzby
také nelze skladovat, jsou spotfebovany azZ v ase jejich produkce. U zboZi 1ze tedy produkci
a spotiebu od sebe odd¢lit, u sluzeb nikoli. (Kotler, 2013, s. 397)

Bez ptitomnosti klienta, by sluzba nemohla byt realizovana. Je tedy nezbytné, aby se
Klient sesel s poskytovatelem sluzby na sjednaném misté a ve sjednany cas. Naptiklad
zdravotni sluzby, kosmetické sluzby, kulturni sluzby atd. Neni tomu tak ale Gplné v kazdém
ptipad¢. Napiiklad v gastronomickych sluzbach, kde zakaznik neni osobné piitomen
pii pfipravé jeho pokrmu atd. Je podstatné dbat na celkovy proces sluzby. Casto i malé
odchyleni od ocekavani zakaznika, mize mit dopad na celkovou kvalitu sluzby.

(Vastikova, 2014, s. 17-18)

V pojistovnictvi je dilezité, aby byl zprostfedkovatel proklientsky nejen
pfi sepisovani nové smlouvy, ale po celou dobu jejiho trvani. Mé&l by byt schopen najit pro

klienta mozné Upravy smlouvy, srozumitelné zodpovédét klientovi jeho dotazy atd.

Heterogenita neboli proménlivost ¢i variabilita sluzeb je spojena piedev§im s urovni
kvality sluzby. Lidsky faktor hraje v poskytovani sluzby hlavni roli, je tedy pravdépodobné,
ze standard kvality se muze 1isit dokonce i u totozné sluzby nabizené stejnou spole¢nosti.
Piikladem muze byt prodavacka v obchod¢. Dopoledne se chova k zakaznikovi velmi mile
a ochotné, avSak vecer, kdy je unavenéjsi, mlize byt jeji vystupovani méné privetivée.
Proménlivost vysledného procesu sluzby ma vliv na image celé organizace a znacky.

(Vastikova, 2014, s. 19)
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Kotler (2013, s. 389) navrhuje firmam tfi kroky ke zlepseni kvality sluzeb v souvislosti
s heterogenitou:
1. Investovat do peclivého vybérového fizeni a kvalitniho $koleni zaméstnancii,
kteti jsou diky tomu kompetentni, uctivi, davéryhodni, spolehlivi, vnimavi
a komunikativni.
2. Standardizovat cely prub¢h nabizené sluzby. Vytvofit urcity plan, ktery
zmapuje jednotlivé kroky Vv procesu sluzby.
3. Sledovat spokojenost zdkaznikii. Zavést systém, prostfednictvim kterého
budou moci zakaznici sdélit sva prani nebo stiznosti. Na zakladé toho pak

firma muze neustale zkvalithovat své sluzby.

Pomijivost sluzeb vznika proto, ze sluzbu nelze skladovat, reklamovat a znovu
prodavat. Sedadlo v letadle, divadle nebo v ordinaci zubniho 1ékate, které neni vyuzito
v Case kdy je nabizeno (prodano), nelze skladovat a pozdéji zpenézit. V danou chvili jsou
sluzby ztracené a znicené. (Vastikova, 2014, s. 19)

Kotler (2013, s. 399) dodava, ze pro marketing je dulezité vytvofit soulad mezi
nabidkou a jejich poptavkou. Sluzby musi byt na spravném misté ve spravny cas, pristupné
pro spravné zékazniky a za spravnou cenu, kterou bude za sluzbu zakaznik ochoten zaplatit
a zaroven bude maximalizovat zisk. Uvadi rizné strategie, které mohou vyrovnat soulad
poptavky a nabidky.

Na strané poptavky navrhuje piesun ¢asti poptavky mimo $picku. Toho lze dosahnout

uctovanim riiznych cen, které budou ve vice poptavany Cas ceny vyssi a naopak. Mén¢
poptavany Cas je také mozné posilit specidlni nabidkou nebo akci. Dale doporucuje
u urcitych typtl sluzeb zavést rezervacni systémy nebo doplitkové sluzby pro zékazniky.

Na strané nabidky navrhuje najmout zaméstnance na c¢astecny tvazek, kteti budou

ve vytizengjSich Casech vypomahat. Ve Spicce je také dilezité, aby zaméstnanci
maximalizovali svou efektivitu a soustfedili se opravdu na ty nejvice nezbytné tkony.
Zvyseni spolutiCasti spotiebitelll nebo sdileni sluzeb podobnych firem muize také pomoci

ke zvySeni nabidky.
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Absence vlastnictvi sluzby znamend, ze pfi jejim nakupu zdkaznikovi nevznika
zadné vlastnické pravo, jako je tomu u zbozi. Zakaznikovi vznika pouze pravo na poskytnuti
sluzby. Nemoznost vlastnit sluzbu vede K pfimosti a kratkosti distribu¢nich kanalu, jimiz se
sluzba dostava k zdkaznikovi. (Vastikova, 2014, s. 20)

Z vSech vlastnosti sluzeb vyplyva, ze zdkaznik neni schopen si sluzbu prohlédnout,
vyzkouset nebo vyreklamovat ¢i vymeénit jako je tomu u zbozi. Je tedy kli¢ové, aby nejen
marketingovi pracovnici vytvofili dobrou povést firmy, protoze potencionalni zakaznici
budou dbat pfedev§im na doporuceni druhych a piipadné recenze nabizenych sluzeb.
(Payne, 1996, s. 111)

3.4 Marketingovy mix ve sluzbach

Pojem ,,marketingovy mix“ pouzil jako prvni profesor z Harvard Business School, Neil
H. Borden. Edmund Jerome McCarthy poté urcil ¢tyfi zakladni prvky marketingového mixu,
tzv. 4P:

Produkt (Product)
Cena (Price)

Distribuce (Place)

A w0 np e

Marketingova komunikace (Promotion)

Podle Vastikové (2014, s. 21) je cilem marketingového mixu vyhovét potiebam
zakazniki a dosahnout zisku.

Schoell (1988, s. 750) definuje marketingovy mix jako soubor nastroji, ktera firma
pouziva k tomu, aby dostahla svych cilli na trhnu.

Kotler a Armstrong (2004, s. 105) uvadéji, ze: ,,marketingovy mix je soubor taktickych
marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které
firmé umozZnuji upravit nabidku podle prani zdkaznikit na cilovém trhu. “

Ve firmach poskytujicich sluzby klasicky koncept 4P jiz nestaci. K efektivnéjsimu
marketingu ve sluzbach se ptidaly dalsi 3 atributy (3P), kterymi jsou: materialni prosti-edi
(physical evidence), lidé (people) a procesy (processes). (Kotler, 2013, s. 55)
Vastikova (2014, s. 22) ve své knize tvrdi, Ze: ,,Materidlni prostiedi pomdhd zhmotnéni
sluzby, lide usnadnuji vzdjemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem

‘

a procesy a ridi poskytovani sluzeb zakaznikiim. ‘
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Ukolem marketingového managementu je podle Caslavové (2009, s. 109): ,, rozhodnout,
Jjaké produkty bude nabizet pro cilovy trh, za jakou cenu, jakym zpiisobem se bude provadet
reklama ve sdélovacich prostredcich, eventudlné, vyuziji-li se dalsi formy propagace.
Promyslena a vyvazena kombinace téchto nastroji marketingového mixu, by méla uspokojit

zakaznikovy potieby.

Tabulka 2 Marketingovy mix v sektoru sluzeb

produkt cena misto propagace
rozsah uroven umisténi reklama
kvalita slevy pristupnost osobni prodej
. vnimani hodnoty , C e, -
produktova fada , , pokryti trhu distribuci publicita
zakaznikem
zaruka kvalita vs. cena public relations
prodejni sluzby diferenciace
lidé materialni prostiredi proces
zakaznici zaméstnanci prostiedi politika
chovani vzdélani zafizeni postupy
vybér mezi .
kontakty y , barevnost mechanizace
zékazniky
- e prostor pro rozhodovani
prinosy rozmisteéni oo
podtizenych
motivace uroven hluku spoluprace se zakazniky
vystupovani hmotné podnéty usmériiovani klientl

(Janeckova, 2001, s. 30)

V tabulce jsou vyobrazeny konkrétni praktické prvky, které jsou soucasti
jednotlivych nastrojii marketingového mixu. Spole¢nosti mohou na zakladé této tabulky

identifikovat vlastni prvky a zameétovat se na jejich zlepSovani pro co nejvétsi uspokojeni

zakazniku.

3.4.1 Produkt

Produkt se obecné v odborné literatuie popisuje jako cokoliv, co Ize nabidnout na
trhu, a co slouzi k uspokojovani lidskych ptani a potieb (Jakubikova, 2008, s. 192) Pojem
produkt neznamena pouze samotny hmotny vyrobek. Produktem mohou byt sluzby, fyzické
zboZi,

zazitky, akce,

(Kotler, 2007, s. 410)

nemovitosti, nebo dokonce i1 osoby, informace a ideje.
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Nema smysl vyvijet produkt nebo sluzbu, kterou nikdo nechce koupit, presto se
mnoho podnikti nejprve rozhoduje, co nabidnout, a pak doufaji, ze najdou uplatnéni na trhu.
Uspésné spole¢nosti nejprve zjist'uji, co zakaznici potfebuji nebo chtéji, a az poté vyvijeji
spravny produkt se spravnou urovni kvality, aby splnili jejich ocekavani, nyni
I v budoucnosti.

Perfektni produkt predstavuje pro zakaznika urcitou hodnotu. Tato hodnota je v oku
pozorovatele; spole¢nosti musi dat zakazniktim to, co chtéji, ne to, co si mysli, ze chtéji.
Uspé$na firma by méla mit zavedena systém pro pravidelné kontroly toho, co si zakaznici
mysli o jejich produktu. Zjistovat, jaké jsou jejich potieby nyni a zda si mysli, jestli se
v budoucnu zméni. (Marketing and the 7Ps, 2015)

U spolecnosti, které podnikaji ve sluzbach, 1ze jejich nabidku rozdé€lit na produkt

kli¢ovy a periferni. (Vastikova, 2014, s. 78)

Kli¢ovy neboli zakladni produkt je potom hlavnim divodem ke koupi sluzby. Je to

takovy produkt, Ktery prvotné uspokojuje konkrétni piani nebo potieby zakaznikt a kupuji

si ho kvili jeho elementarnim funkcim. Periferni nebo doplitkovy produkt je soucésti

zakladniho produktu. Nabizi dodate¢né sluzby, které slouzi jako zdokonaleni klicového
produktu nebo ptinaseji klientovi pfidanou hodnotu. Ke zvyseni konkurence schopnosti
firem je nepostradatelné se perifernim produktem zabyvat. V aktualné vysoce konkuren¢nim
prostiedi miize dobte vybrany doplitkovy produkt slouzit jako diferen¢ni faktor nabizenych
sluzeb a posilit tak konkurenceschopnost firmy. (Kotler, 2013, s. 409)

Prikladem klicového a periferntho produktu mize byt napt. jestlize letime
na sluzebni cestu, je zakladnim produktem pteprava osob. VSechny ostatni sluzby, naptiklad
jako nabidka obcerstveni, tisku, bezpe€nostni instruktdz nebo také parkovéani na letisti
za zvyhodnénou cenu, jsou sluzbami doplikovymi. (Vastikova, 2014, s. 79) Dopliikové
sluzby miZzeme rozdé€lit do Ctyt kategorii: péCe o zakaznika a jeho bezpe€nost, poskytovani
informaci a poradenské sluzby, pfebirani objednavek a tctovani sluzeb, specialni sluzby.

Péce o zakaznika a jeho bezpecnost je neoddélitelnou soucasti pro uspéSny marketing
firmy. V pripadé, ze je klient z néjakého diivodu povinen ¢ekat, nez probéhne poskytnuti
urcité sluzby, je zadouci mu tento Cas néjakym zplsobem zpiijemnit. Napiiklad tim, Ze
do cekaci mistnosti umistime Casopisy, televizi nebo malé obcerstveni pro zakaznika
zdarma. Vyfizovani stiznosti nebo odskodného nespokojenym zdkaznikim také spada
do péce o zdkazniky. Dalsi dileZitou okolnosti je bezpecnost. Sem patii napiiklad hlidana

parkovisté nebo ischovné boxy pro zakazniky. (Vastikova, 2014, s. 79)
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Poskytovani informaci a poradenské sluzby zjednodusuje proces poskytnuti sluzeb
jak zékaznikovi, tak zprosttedkovateli. Zakaznik, ktery dobfe informovén o kazdém detailu
prispiva k vzajemnému pusobeni. Personal by proto mél byt dobie proSkoleny a vzdy
schopny odpovédét na relevantni dotazy zakaznikt. Nejvétsim zdrojem informaci jsou pro
né predev§im webové stranky. Tam by mél zdkaznik zaroven najit odpovédi na zékladni
otazky tykajici se dané sluzby. (Ptikrylova, 2010, s. 217)

Spravné nastaveny rezervacni systém je vyhovujicim zplGsobem pro piijem
objednavek, kde si zédkaznik muze dopiedu sluzbu zamluvit a tieba 1 rovnou zaplatit.
Vytizovani objednavek a komunikace se zakaznikem by méla byt na pratelské tirovni, aby
se k zprosttedkovateliim rad vracel. (Vastikova, 2014, s. 81)

Z riznych divodi mlze zdkaznik pozadovat odliSny postup poskytnuti sluzby
(specialni sluzby) a to hlavné z divodu $patného zdravotniho stavu. Splnéni nékterych
pokusit o vyhovéni pfani klienta. Na druhou stranu je dulezité¢, aby méli zaméstnanci
nastavené urcité hranice a nesnazili se uspokojit az ptili§ nepfimétené pozadavky. Zédkaznici
by toho pak zacali zneuzivat. (Filipova, 2011, s. 54)

Firmy neposkytuji pouze jeden druh sluzby. Nabizi tzv. mix sluzeb, coz je z pravidla
vybér zvice produktd. Jednd se o portfolio produktli, které tvoii urcitd hloubka
rozdéleni spotiebitell, dle v€kovych skupin, podle kterych jim budou sluzby poskytovany.
Sitka sortimentu, V ramci které se nachézi riizné druhy sluZzeb, uréuje hloubku sortimentu.
Hloubka se zaméfuje na to, aby firmy neoperovaly pouze na jednom trhu s jednim vyrobkem
¢i sluzbou. Zvoleny mix je potom zakladem pii rozhodovani a mél by se ménit dle riznych
analyz firmy. (Blazkova, 2007, s. 278)

Ke zvySeni efektivity podnikani slucuji firmy vice sluZeb do jednoho velkého baliku
sluzeb. Cilem je ud¢lat zakazniku piijemnéjs$i nakup sluzeb a nabidnout mu presné takovy
soubor sluzeb, ktery hleda. (Beranek, 2007, s. 190-191) ,, Vytvdrenim baliku sluzeb a jejich
programovanim by se méla predevsim tvorit atraktivnost nabidky firmy zvysujici poptavku.
Vsechny soucasti baliku sluzeb musi byt celkoveé v souladu a kvalitni. Musi byt dobre a s
citem naplanovany a mely by klientovi poskytnout viditelné vyhody a urcitou hodnotu. Pres
veSkerou péci o zdkaznika a vytvareni vyhod ale musi tato strategie prindaset jejich
poskytovateli zisk. “ (Vastikova, 2008, s. 86) To mize vést k tomu, Ze organizaci poroste

pocet zékaznikl, kterd budou své ndkupy opakovat.
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3.4.2 Cena

Cena je mocnym nastrojem marketingového mixu, ktery vyjadiuje penézni hodnotu
urcitého produktu nebo sluzby. Jakozto jediny prvek marketingového mixu tvoii vynosy,
a tim padem pfinasi do firmy zisk. Je velmi flexibilnim prvkem, ktery 1ze rychle zménit. Je
okolnosti, kterA mnohdy rozhodne, zda si zakaznik zbozi koupi ¢i nikoliv. Jelikoz je sluzba
nehmotného  charakteru, je vni cena  podstatnym  ukazatelem  kvality.
(Vastikova, 2014, s. 22)

Kotler (2007, s. 749) definuje cenu jako: ,, penézni castka uictovand za vyrobek nebo
sluzbu, pripadné souhrn vsech hodnot, které zakaznici vymeéni za uzZitek z viastnictvi nebo
uzivani vyrobku nebo sluzby. “

V marketingovém mixu je pravé cena nejflexibilnéjSim prvkem, ktery lze rychle
meénit na zakladé rozhodnuti odpovédnych osob ve firme. Rozhodnuti o cen€ jsou ve firme

ovliviiovany nékolika faktory prostiedi — vnéj§imi a vnitinimi. (Kotler, 2007, s. 750)

Na obrazku jsou zobrazeny faktory, které tuto cenovou politiku ovliviuji.

Obrazek 1 Faktory ovlivitujici rozhodovani o cendch

Vnitini faktory Vnéjsi faktory
e Marketingové cile e Typ trhu a poptavky
e Strategie Srozhodnuti€ e Konkurence
marketingového mixu o cenach e Ostatni faktory
e Naklady prostiedi (ekonomika,
e Cenova organizace distributofi, vlada)

(Kotler, 2007, s. 750)

Nize se budeme zamétovat na vnitini faktory prostedi, kterymi jsou marketingové cile,

strategie marketingového mixu, néklady a firemni politika.

1. Marketingové cile — pred tim, nez si firma stanovi cenu, si musi stanovit své
marketingové cile. Urcit si segment potencionalnich spotiebiteld, kterym bude své
sluzby nabizet a rozhodnout, jakym zptisobem se budou odliSovat od ostatnich, tedy
urcitou diferenciaci. Dal$imi marketingovymi cili jsou zpravidla: maximalizace
zisku, prvenstvi v kvalité, udrzeni se na trhu nebo ziskani nejvétsiho podilu na trhu.

(Kotler, 2013, s. 475)
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2. Strategie marketingového mixu — koncova cena by méla byt v souladu s ostatnimi
prvky marketingového mixu. Jestli je positioning firmy postaven hlavné na cené¢,
potom jsou ostatni proménné na cené vice zavislé. (Vastikova, 2014, s. 95)

3. Naklady — naklady vynalozené na tvorbu produktu maji velky vliv na urceni ceny.
Cilem spolecnosti je vytvofit dolni hranici ceny, kterou stanovi podle sumarizace
vSech nakladu, které byly vynalozené na produkeci sluzby. Je potfeba nezapomenout
zahrnout naklady na distribuci a propagaci. (Kotler, 2004, s. 301)

4. Firemni politika — managment ve firm¢ si musi striktné urcit, kdo bude rozhodovat
o vysi ceny. V menSich firmach se o cenotvorbu vétSinou stard vrcholovy
management, u vétSich firem pak celé pfislusné oddéleni, napt. obchodni nebo

prodejni, které ptebira odpoveédnost za stanoveni ceny. (Kotler, 2004, s. 301)

Velky vyznam pfi tvorbé ceny maji také vnéjsi faktory, mezi které patii typ trhu, na kterém

firma plsobi, povaha poptavky, konkurence a ostatni faktory.

1. Typ trhu — v teorii ekonomiky rozliSujeme ¢tyfi typy trhu. Prvnim typem je trh
dokonalé konkurence. Jelikoz je na ném veliké mnozstvi nakupujicich
a prodavajicich, nemaji obchodnici moznost ovliviiovat jeho trzni cenu. V praxi se
jedna o stejnorodé produkty jako je napf. trh s komoditami. V monopolistické
konkurenci se vyskytuje vice cen nez jen cena trzni. Vykytuji se v ni tzv. cenova
pasma. Cenova ruznorodost je disledkem velkého mnozstvi nabidky produkta
s riiznou kvalitou, znackou, vlastnosti nebo doprovodnou sluzbou. Ttetim piipadem
je oligopol, kde je trh slozen zrozmanitych produkti S mensSim poctem
prodavajicich. Zmény marketingové strategie ostatnich konkurentd, jsou velmi
citlivé na cenu. Poslednim typem je dokonaly monopol, ve kterém ma trh jediného
prodévajiciho. Ten si pak i1 sam urcuje cenu. (Jakubikova, 2008, s. 221)

2. Povaha poptavky — na vysi poptavky po produktech piisobi mira uspokojeni a urcita
zajimavost, kterou v piipadé koupé vnima potencionalni zakaznik. Rist poptavky
muze ovlivnit rist ceny. Na druhou stranu, kdyby byly ceny pfili§ vysoké, pro

zakazniky uz nebudou tolik atraktivni. (Kotler, 2004, s. 208)
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3.

Konkurence — zékaznici stale porovnavaji produkty riiznych konkurujicich firem.
Produkt nebo sluzba, ktera jim pfinese vétsi prozitek, je pro né vitézem.
(Karlicek, 2013, s. 173-174)

Firmy by m¢ly sledovat nabidky a ceny konkurentt, reagovat na jejich kroky a jejich
cenam se prizpuisobovat. V ptipadé€, ze je konkurence slaba, je mozné zvysit cenu,
ktera zvysi i celkovy zisk firmy. (Vastikova, 2014, s. 100)

Ostatni faktory — pod ostatnimi faktory, které ptisobi na tvorbu cen, si mizeme
predstavit ekonomické faktory jako je inflace, konjunktura, recese; legislativni

upravy v zakonech, a v neposledni fad¢ socialni otazky. (Kotler, 2004, s. 299)

Dle Vastikové (2014, s. 102) existuji k uréovani ceny sluzeb dvé metody — objektivné

a subjektivné stanovené ceny.

a)

b)

Objektivné stanovené ceny — spociva ve stanoveni hodinového tarifu nebo uréeni
stalého poplatku za kazdou sluzbu. Dle poctu sluzeb, které spotiebitel vyuzil, se tento
poplatek vynasobi. Kladem objektivni cenotvorby je jeji jednoduchost. Zaporem je
pak skute¢nost, Ze cena neni projednana s kone¢nym spotiebitelem sluzby a nevime,
jak vnima hodnotu sluzby, kterou spotieboval. Tato metoda je vhodna, kdyz se jedna
0 stale stejné a opakujici se sluzby. Pfi této metodé musime klast diraz
na porovnavani cen s konkurenci. (Vastikova, 2014, s. 102)

Subjektivné stanovené ceny — tato metoda vychdzi zuprav u objektivné
stanovenych cen. Tyto Upravy zahrnuji ndzory zédkaznika na hodnotu dané sluzby.
Podstatou je, aby cena byla pro =zakaznika co nejvice privétiva.

(Janeckova, 2001, s. 180)

Poskytovatelé sluzeb mohou ke tvorbé cen zvolit také cenovou diskriminaci. Cenova

diskriminace druhého stupné je zaloZena na stanoveni rozdilnych cen za rozdilné mnozstvi

dané sluzby. Diskriminace tretiho stupné pak spociva v tfidéni spotiebitellt do nékolika

riznych skupin a stanoveni ceny samostatné pro kazdou skupinu. (Kotler, 2007, s. 240)
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3.4.3 Distribuce

Distribuce je tieti proménnou marketingového mixu. Piedstavuje ¢innosti
spole¢nosti, které vynaloZi pro zptistupnéni produktu zakaznikovi, a to takovym zptisobem,
aby zakaznik obdrzel minimalné o¢ekavanou hodnotu a spolecnost profilovala. Je nejméné
flexibilnim prvkem marketingového mixu. Jakakoliv pfeména distribucni strategie je
finan¢n¢ naro¢na a zdlouhava. (Jakubikova, 2008, s. 188)

U sluzeb se v ramci distribuce fesi predevSim misto poskytovani sluzeb. Spolecnosti
kladou zfetel na potfeby a prani koneéného spotiebitele, dle toho je pak distribuce
provadéna. (Kotler, 2007, s. 953)

Pro uréeni vhodného poctu mezi€lankii pfi distribuci sluzeb rozliSujeme tii strategie,
kterymi jsou intenzivni, exkluzivni a selektivni distribuce. (Zamazalova, 2010, s. 235)

» Intenzivni distribuce — firmy usiluji o to, aby byly jejich produkty nebo sluzby
pristupné v co nejveétsSim poctu prodejnich (distribuénich) mist. Pfi intenzivni
distribuci se spolecnosti pokouseji zajistit dostupnost zbozi pro zdkaznika na
kazdém mist¢ a v jakoukoliv dobu. (Kotler, 2013, s. 518) Jako piiklad muzeme
uvést produkty a sluzby kazdodenni potieby, napf. potraviny, lékarny,
gastronomie, 1ékat, doprava.)

= Exkluzivni distribuce — je pravym opakem intenzivni distribuce, jelikoz v ni
firmy védomé& omezuji dostupnost svého produktu. Ugelem je, kromé& koupé,
poskytnou zékaznikovi urcitou pfidanou hodnotu a zazitek. Mnozstvi
distribuénich mist je pro urCitou oblast minimalni az jedinecnd. Tato
nedostupnost pak pro zakaznika piedstavuje jistou originalitou a exkluzivitu.
(Zamazalova, 2010, s. 236)

» Selektivni distribuce — je ur€itym kompromisem mezi pfedchozimi strategiemi.
Jedna se o metodu, pii které si firma vybere omezeny pocet distributort.
Pozitivem této strategie je moznost navazani hlubsich vztaht s prodejci, ktefi pak
vkladaji vétsi energii do prodejni komunikace se zakaznikem. Tuto metodu
vyuzivaji firmy, které maji odpovidajici trzni kryti a mensi néklady nez pfi

intenzivni strategii distribuce. (Karlicek, 2013, s. 213)
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Ve spole¢nostech nestaci rozhodnout pouze o distribucni strategii. Aby se produkty
nebo sluzby ke kone¢nému spotiebiteli dostali, je potieba tzv. distribucnich cest. Jedna se
0 komplex cest, kterymi se produkt nebo sluzba vydava po svém vytvoreni a konci jejich
nakupem a spotiecbou. Kazda distribu¢ni cesta ma za ukol umoznit pfistupnost produktu na
spravném miste, ve spravny ¢as. Dalsi funkci je napt. prohlubovani vztahii se zakazniky,
pfizptisobeni pozadavkim klientl, projednavani cen a jiné. Firma se na zakladné ptislusné
analyzy trhu, preferenci a zvazeni geografické a hospodaiské situace, musi rozhodnout,
Kterou distribu¢ni cestu zvoli. V pfipadé, ze sluzbu nemuZeme oddélit od jejiho
poskytovatele, jednd se o tzv. pfimou distribu¢ni cestu. Pokud do cesty vstupuji dalsi
meziclanky, hovotfime o cesté neptimé. (Jakubikova, 2013, s. 247)

Ptimé distribu¢ni cesty v sektoru sluZzeb dominuji zejména z toho diivodu, Ze jednou
z vlastnosti sluzeb je neodd¢litelnost od jejiho poskytovatele. Pozitivem této cesty je urcité
piimy kontakt se zadkaznikem, naprostd kontrola nad postupem poskytovani sluzby
a moznost okamzité zpétné vazby. Naklady jsou tedy kvuli neexistenci mezi¢lanku nizsi nez
u ptimé distribuni cesty. Zpravidla plati, Ze ¢im je distribu¢ni cesta kratsi, tim je vyhodnéjsi.
Piikladem mizou byt kadetnické, masérské nebo  kosmetické  sluzby.
(Vastikova, 2014, s. 113)

Neptimou distribu¢ni cestu voli spole¢nosti, pro jejichz produkty je komplikované
mit distribuéni cestu pfimou. Jsou charakteristické tim, ze vyuzivaji alesponl jeden
mezi¢lanek mezi zprostiedkovatelem a zakaznikem. Pod mezi¢lankem si miiZzeme piedstavit
napf. maloobchod, velkoobchod, prodejni agenty nebo prostfedniky. Kazdy z nich ma urcité
funkce a povinnosti, které musi spliiovat. Vyhodou vyuziti neptimé distribucni cesty muze
byt celkové usnadnéni pro producenta. Negativem je poté absence piimého kontaktu
s koncovym zakaznikem a fakt, ze zisk z prodeje musi rozdélit mezi ostatni meziclanky.
(Zamazalova, 2010, s. 229)

Meziclanky nazyvame v sektoru sluzeb zprostfedkovateli. Ti se musi vyrovnat
s urCitymi problémy, které jsou spojeny se zminénymi vlastnostmi sluzeb. Problémem muze
byt napf. nemoznost vlastnickych prdv, nebo neexistence zisob  sluzeb.
(Vastikova, 2014, s. 113)

Distribu¢ni ¢lanky Zamazalova (2010, s. 213) rozdéluje do tii kategorii. Jsou jimi
obchodni zprostiedkovatelé, obchodni prostfednici a podptrné distribuéni mezi¢lanky.
Zprostiedkovatelé na sebe na rozdil od prostiednikd neberou riziko a odpoveédnost, pouze

umoziuji hladky pribéh k dalsim ¢lankiim distribuce.
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V sektoru sluzeb existuji dvé skupiny zprostfedkovateltl. Prvni z nich se staraji pouze
o prodej sluzeb. Druzi jsou zaroven spoluproducenty sluzby a mohou sluzbu zakaznikovi
rovnou poskytnout. Piesné plnéni funkce spoluproducenta urcuje charakter sluzby.
Spoluproducent usnadiuje ptistupnost sluzby v daném ¢ase a misté, dle potieb zakaznika.
M¢l by byt zpasobily k tomu, aby zdkaznikim mohl vérohodné poradit s vybérem vyrobku
¢i sluzby. Piimy kontakt pro zékazniky pisobi mnohem vérohodnéji a spoluproducent tak
muze aktivné podpofit prodej. Diky pfimému kontaktu ma zaroven producent zpétnou vazbu
pro marketingovy vyzkum. Spoluproducent v mnohych piipadech zprostiedkovava i sluzby
konkurentii. Spotfebitel pak miize tyto nabidky porovnat na jednom misté a rozhodnout se
pro tu, ktera je pro néj nejatraktivnéj$i. Ve spole¢nostech se tak vytvari napor na kvalitu
poskytovanych sluzeb. (Vastikova, 2014, s. 114)

Obchodni prostfednici jsou na rozdil od zprostiedkovatelti vlastniky produktt
a pfejimaji na sebe i urcita rizika. Aktivity prostfednika neznamenaji pouze nakup a prodej,
ale také marketingovou komunikaci, skladovani a dalsi. Je mozné tvrdit, Ze funguje jako
samostatny subjekt na trhu. Jeho typickym piikladem je velkoobchod a maloobchod.
(Veber, 2012, s. 135)

Mezi podplirné distribuéni meziclanky lze =zaradit firmy, ve kterych jsou
poskytovany sluzby v pribéhu nakupnich i prodejnich aktivit. Ukolem téchto mezi¢lankd,
je zabezpecit a usnadnit celkovy chod distribuce. Charakteristickym ptikladem jsou reklamni
agentury, sluzby bankovniho sektoru a poradenské sluzby. (Zamazalova, 2010, s. 113)

V ramci rozhodovani o lokaci provozovny musi firmy brat v potaz urcité faktory
a kritéria. Musi se zaméfit na flexibilitu spotieby a produkce. Pfikladem minimalné pruzné
produkce je napt. galerie Louvre v Pafizi, ktera predstavuje zasadni umélecka dila, s kterymi
se poji nezaménitelnd atmosféra. Jako ptiklady maximalni pruzné produkce mizeme uvést
napt. opravny, které maji rozmisténo né€kolik malych pobocek, aby byly co nejvice piistupné
zakaznikiim, a odtud je posléze zboZi zasilano do centralni provozovny. Dale se do této
skupiny tadi kosmetické sluzby, stravovaci provozovny, aj., které maji rozestavéno nékolik
provozoven, jelikoz chtéji byt potenciondlnim zdkaznikiim co nejvice na dosah.
»Rozhodovani o umisténi sluzby byva casto kompromisem mezi potiebami producenta

a pozadavky zakaznika.* (Vastikova, 2014, s. 117)
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V tabulce ¢. 2 jsou vyobrazeny metody distribuce sluzeb ovliviujici umisténi.
Tabulka 3 Metody distribuce sluZeb

Charakter interakce mezi Dostupnost provozoven poskytujicich sluzby
zakaznikem a organizaci . , ; .
R St jedno misto vice mist
poskytujici sluzby
, &1 - : Y autobusova doprava, fetézec
Zakaznik jde za sluzbou do divadlo, kadeinictvi, . pra ,
) o x , hoteli a restauraci, bankovni
provozovny videoptijcovna, pradelna y
pobocky
Sluzba prichazi za taxi, instalatérské sluzby, postovni sluzby (Castecné),
zékaznikem opravy televizi silni¢ni sluzby, oprava aut
Zakaznik a organizace jsou ve virtualni obchody, rozhlasové a televizni sité,
vzajemném neosobnim styku teleshopping, mistni televize telekomunikace

(Vastikova, 2008, s. 124)

Dals§im podstatnym faktorem, ktery ma vliv na umisténi provozovny, je flexibilita
spottebiteld. Firmy musi mit dle svého marketingového planu jasné urceny cilovy segment
trhu, a dle toho provozovny orientovat. To pro né piedstavuje provedeni uréité analyzy
ekonomickych, kulturnich, demografickych a psychologickych faktorti cilové skupiny
a zvoleni nasledné lokality dle ziskanych vysledka. (Jakubikova, 2008, s. 83)

Nezbytnym zikladem pifi rozhodovani o umisténi je analyza mikroprostredi
i makroprostiedi a zhodnoceni atraktivity trhu. Mezi zahrnované ¢innosti patii napt. analyza

konkurence, nakladt nebo kupni sily. (Vastikova, 2014, s. 119)

3.4.4 Propagace

Ctvrtym a zéroven poslednim prvkem zakladniho marketingového mixu 4P je
propagace neboli marketingova komunikace. Slouzi k osloveni a utvrzeni zakaznikt v tom,
ze ur€ita firma dokdze uspokojit jejich potieby. Marketingova komunikace je nejviditelnéjsi
a také nejnakladngjsi ¢ast mixu. Jelikoz existuje spoustu zpiisobl propagace, marketéfi se je
snazi ~ spojovat  kdocileni nejvétsi  efektivity = marketingové  komunikace.
(Vastikova, 2014, s. 126)

V sektoru sluzeb je nejlepsim zptisobem propagovani osobni doporuceni od
predeslych klienti. Pokud chce spolecnost oslovit vice potencionalnich zakaznikt, pak
samotné doporuceni nestaci. Je tedy dllezité, aby si spole¢nosti peclivé naplanovaly
a zkombinovaly nastroje komunika¢niho mixu, které chtéji vyuzivat. Mezi zékladni patii
reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations, event marketing a direct

marketing. (Kotler, 2013, s. 574)
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V soucasné dobé lze sektor sluzeb rozsifit o nésledujici trendy, které vice
koresponduji s rozvojem modernich technologii. Jsou jimi internetova komunikace, viralni
marketing, komunikaci na socialnich sitich, product placement a guerilla marketing.
(Vastikova, 2014, s. 126) Do vyctu také rozhodné patfi v dnesni dobé velmi rozsifeny
influencer marketing.

Reklama je jednim z nejbéznéjsich a nejpouzivanéjsich néstrojlii propagace. Jedna se
0 neosobni formu komunikace, ktera zakazniky nepietrzit¢é obklopuje, a proto neni
povazovana za piili§ pifesvéd¢ivou. (Zamazalova, 2010, s. 110) Reklama je prezentovana
Vv riznych formach. Nejstarsi forma reklamy je v tisténé podobg, se kterou se setkavame na
plakatech, billboardech v novinach nebo ¢asopisech. Rozvoj modernich technologii dostal
reklamu do audiovizualni podoby, kterou najdeme v televizi a rozhlase. Moderni technologie
se postaraly také o internetovou reklamu na webovych strankach. Vyhodami reklamy je
predevsim jeji rychla ptisobnost, a to, ze ma jeji zadavatel maximalni kontrolu nad mistem,
Casem pusobeni a osobou, na kterou je cileno. Jeji nevyhodou je pak finan¢ni nakladnost,
neosobnost, absence zpétné¢ vazby a mensi divéryhodnost. (Vastikova, 2014, s. 131)
Kotler (2007, s. 855) reklamu definuje jako: ,,jakdkoli placend forma neosobni prezentace
a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb jasné uvedenym sponzorem pomoci tiskovych,
vysilacich, sitovych, elektronickych a displejovych medii.*

Dalsim nastrojem komunika¢niho mixu je osobni prode;j. Je to jeden z nejucinnéjsich
nastrojl, ktery byl vyuzivan jiz v davnych dobach. I ptes to, ze je medialni rozvoj na vrcholu,
si drzi své postaveni. Divodem je zakladni vlastnost sluzeb, a to jejich neoddélitelnost.
Prodejce diky osobnimu kontaktu mutze komunikaci individualné pfizptsobit na miru
kazdému zakaznikovi. Klientovi umoziuje okamzité zodpovézeni veskerych otazek, béhem
kterych mize prodejce vyuzivat rizné presvédCovaci taktiky. (Karlicek, 2011, s. 149-150)
Cilem osobni komunikace je dosazeni vyssiho prodeje vyrobki a sluzeb. Mimo jiné také
navazani pozitivnich vztaht se zédkaznikem a ziskani jeho loajality. Na druhé strang,
zaporem tohoto nastroje je jeho neschopnost oslovit velké mnozstvi potencionalnich klientu.

(Kotler, 2013, s. 595)
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Podporu prodeje definuje Vastikova (2014, s. 136) ve své publikaci takto: ,,ndkup se
stava pro zakazniky pritazlivejsi prostrednictvim kuponii, prémii, soutézi, nabidky bezplatné
provedené ukazky sluzby, vyhernich loterii, vystav a veletrhit a reklamnich a darkovych
predméni.” Zahrnuje tedy ruzné ¢innosti, které kratkodobé piesvédéi zakaznika ke koupi,
pomoci slev a vyhod. (Piikrylova, 2010, s. 88) Pomoci tohoto néstroje se firmy snazi ziskat
zajem zakaznika a pfimét ho ke koupi. Pravé cenové slevy jsou v ramci podpory prodeje
nejvice vyuzivanym nastrojem. DalS§imi nastroji podpory prodeje je osloveni zékaznika
na vystavach a veletrzich nebo obdarovani darkovymi a reklamnimi pfedméty. Diky
darkovym piedmétim mizou spolecnosti dosdhnout zvySeni prodeje nebo posileni
povédomi o znacce ve spolecnosti. (Vastikova, 2014, s. 137)

Public relations neboli vztahy s vefejnosti pomoci ruznych zpusobi usiluji
o zanechani pozitivniho dojmu ve vefejnosti. Jejich cilem je vytvaret dobré vztahy
S vetejnosti. Snazi se prohlubovat povédomi vefejnosti o dané spole¢nosti a navazovat dobré
vztahy se zaméstnanci a institucemi statni spravy. (Foret, 2008, s. 101-102) Dalsimi tkoly
PR je vytvafeni podnikové image, sponzoring rtuznych akci, tvorba kampani a krizové
komunikace (vztahy s Zurnalisty) a lobbying. (Vastikova, 2014, s. 137) Vztahy s vetejnosti
usiluji o to, aby se spole¢nost dostala do povédomi co nejvétsimu poctu lidi a ti si o ni
vytvotili vlastni nazor. (Svoboda, 2009, s. 16) Mezi komunikaéni prostiedky public relations
patii pfedev§im rizné vyrocni zpravy, ¢lanky v Casopisech, informacni letaky a interview
v mediich. Spolecnosti ve vétSin€ piipadech vyuzivaji kombinaci téchto a dalSich
prostfedkii. Nedilnou soucésti je také napiiklad charitativni podpora a dal§i dobrocinné
aktivity. Vztahy s vefejnosti nejsou jednorazovou zalezitosti, proto je dulezité prosttedky
pravidelné aktualizovat a vyvijet. (Kopecky, 2013, s. 88)

Direct marketing neboli pfimy marketing je charakteristicky pfimou komunikaci
mezi producentem produktu a jeho spotiebitelem. Kotler (2007, s. 642) jej definuje jako:
WYUZiti primych kanalii k osloveni zdakazniku a k doruceni zbozi i sluzeb zakaznikiim bez
pouZziti marketingovych prostrednikii. “ VVyhodou pfimého marketingu je piesna orientace na
vybranou cilovou skupinu, moznost s nimi vytvofit osobni kontakt, ptima ukéazka produktu
nebo sluzby a moznost zpétné vazby (Vysekalova, 2012, s. 181) Nastroji pfimého
marketingu jsou piedevsim direct mail, teleshopping, katalogovy prodej, zasilkovy prodej
a telemarketing. Formu propagace pro tyto nastroje vyuziva direct marketing v podobé
Casopist, posty, telefonické komunikace a televizni ¢i rozhlasové vysilani.

(Machkové, 2009, s. 181)
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Event marketing je nastroj propagace, v némz Se spolecnosti pokouseji podpofit
prodej produktu, néjakou udalosti, ktera zanecha v zakaznikovi urcité emoce. Ptikladem jsou
rizné sportovni, kulturni ¢i spolecenské akce. (Vastikova, 2014, s. 143) ,, Marketing udalosti
predstavuje zinscenovani zazitkii stejné jako jejich planovani a organizace v ramci firemni
komunikace. “ (Sindler, 2003, s. 38)

Rust modernich technologii a vetsi vyuzivani on-line prostredi vedlo ke vzniku tzv.
on-line marketingu. Jeho hlavni vyhodou je az celosvétovy dosah a mozZnost zacilit
na preferovany segment. Je to nejrychlejsi zpasob Sifeni informaci, pomoci webovych
stranek nebo elektronické posty. (Vastikova, 2014, s. 142) Nevyznamnéjsi jsou pro soucasny
marketingové socialni sité, jelikoz na nich travi svij volny ¢as ¢im dal vice lidi. Firmy se
tedy musi lidem co nejvice pfiblizit, ¢ehoz docili zaloZenim firemnich socidlnich siti. Diky
kreativiteé, nadSeni a pravidelnosti piispévki mize firma pomoci socialnich siti oslovit velké
mnozstvi potencionalnich zakaznikd. (Stédroti, 2009, s. 71) V této &asti stoji za zminku také
influencer marketing, ktery se rozvinul diky socialnim sitim. Dfive nez existovala socialni
média, se vSak lidé, pokud $lo o doporuceni produktii, spoléhali na to, co vidéli v tisténych
reklamach, televizi, ¢i co slySeli v radiu. Poté marketéti ptisli na to, ze uvedeni vlivnych lidi,
kterymi diive byli pfedev$im herci nebo sportovci, v jejich reklamach, by mohlo ovlivnit
nakupni rozhodnuti spotiebiteld. Jedna se tedy o uréity psychologicky proces, ktery funguje
na principu vyuzivani vlivnych osob k propagaci produktu, sluzby nebo znacky. Influencer
je Clovek, ktery ma okolo sebe vybudovanou pocetnou komunitu lidi na socidlnich sitich,
kde se vyjadfuje k rliznym tématim. Jeho komunita mu z pravidla véfi, ztotoZiuje se s jeho
nazory a ziskdva od n¢j inspiraci. Funguje bud’ na zakladé¢ placené nebo brandové
spoluprace. Povinnost influencert je tyto reklamy oznacovat. Vhodn¢é vybrany influencer
a spravn€ nastavena spoluprice mezi nim a znackou dokdze vyznamné pomoct s jeji
viditelnosti i se zvySenim prodeju. (Brown, 2008, s. 50) Podle Asociace narodnich inzerentt
(ANA) se influencer marketing zamétfuje na vyuzivani jednotlivel, ktefi maji vliv
na potencialni kupce, a na orientaci marketingovych aktivit kolem téchto jednotlivci.

(Definitions of Marketing, 2017)
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34.5 Lidé

V sektoru sluzeb je marketingovy mix rozsifen o vyznamnou slozku — lidé. Pod
tento pojem se v sektoru sluzeb fadi vSichni, ktefi se jakymkoliv zpisobem podileji na
vzniku sluzby. (JaneCkova, 2001, s. 153) Lidé jsou ve sluzbach uréitym piedpokladem
uspéchu. Hlavnim divodem je jejich neoddélitelnost ve sluzbach, jelikoz zaméstnanci
a jejich interakce se =zakazniky jsou nedilnou soucasti pii produkci sluzby.
(Kotler, 2013, s. 654)

Slozku lidé ve sluzbach 1ze rozdélit do tii skupin: zaméstnanci, zékaznici, vetejnost.
Pod skupinu vefejnost spadaji lidé, kterym zakaznici sdélili své dojmy, a ty pak vetejnost
Sifi dal a vytvaii tim stni reklamu spole¢nosti. (Vastikova, 2014, s. 152) Jak jiZ je zminéno
vyse, zaméstnanci jsou pro spole¢nost nenahraditelnou soucdsti pii poskytovani sluzeb.
Personal pred zakazniky reprezentuje celou spolec¢nost. Kvality zaméstnanci mohou
spolecnost diferencovat od konkurence, a tim docilit zvySeni ziskovosti nebo zajistit lepsi
povést. Tyto vSechny piinosy vSsak mohou byt zniCeny jednim Spatnym zaméstnancem.
(Stankova, 2010, s. 110) Je proto dilezité, aby jménem organizace vystupovali pouze
profesiondlni zaméstnanci. Aby byl podnik opravu uspéSny, zaméstnance musi manazeti
dikladné zaSkolit, starat se o jejich spokojenost a podporovat je V jejich produktivité.
(Folwarczna, 2010, s. 184)

Zakladnim predpokladem pro spravné fungujici persondl, je jejich vybér, proskoleni,
fizeni a motivace. To zabezpecuje interni marketing, ktery Kotler (2013, s. 720) definuje
jako: ,,marketing provadeny firmou poskytujici sluzby za ucelem efektivniho Skoleni
a motivace zaméstnancu, kteri jsou v kontaktu se zdakazniky, a veSkerého personalu, ktery

podporuje, aby pracovali jako tym zajistujici spokojenost zakaznika. *
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Zaméstnance pak mizeme rozdé€lit do ¢tyt skupin, dle zpasobu a frekvence styku se
zakaznikem:

Tabulka 4 Role zaméstnancii a jejich vliv na zdakazniky

piimy vztah Nepiimy vztah
k marketingovému mixu k marketingovému mixu

C?Sty n?bo pravidelny styk se kontaktni pracovnici obsluhujici pracovnici
zakazniky

vyjimeény nebo Zadny styk se . . o [
zakazniky koncepéni pracovnici podpuirni pracovnici

(Payne, 1996, s. 169)
» Kontaktni pracovnici — do této skupiny se fadi zaméstnanci, ktefi jsou

v opakovaném styku se zakazniky. Podileji se na produkci sluzby. Jsou to
profesiondlové ve svém oboru a jsou vybaveni fadou znalosti a schopnosti. Umi
jednat se zakazniky a poskytnout jim pfipadné informace a rady.
(Jakubikova, 2012, s. 281) Ptrikladem muze byt ¢iSnik.

» Koncepéni pracovnici — zaméstnanci, ktefi jsou ve styku se zédkazniky ojedinéle.
Jsou to vétSinou manazefi nebo marketéti, kteti maji vliv na produkci a propagaci
sluzeb. (Vastikova, 2014, s. 152)

=  Obsluhujici pracovnici — jsou zaméstnanci v prvni linii. V kontaktu se zékaznikem
jsou velmi casto. Maji dobré komunikacni schopnosti a pfijemné vystupovani. Pfi
rozhovoru se zakaznikem umi citlivé a asertivné reagovat na jejich pozadavky.
(Vastikova, 2014, s. 152) Piikladem muze byt v recep¢ni.

* Podpiirni pracovnici — zaméstnanci v riznych oddéleni, ktefi se na produkci sluzby

podileji nepiimo. Ptikladem miize byt personalista. (Payne, 1996, s. 169)

Dalsi sloZzkou skupiny lidé jsou zékaznici. Zakaznik je osoba, kterd sluzby
spotfebovava v okamziku jejich produkce. Je tedy pifimym ucastnikem tohoto procesu.
(Vastikova, 2014, s. 153) ,,Pod pojmem zakaznik rozumime souhrn vsech fyzickych
a pravnickych osob, které mohou konzumovat produkty a sluzby nabizené konkrétni
firmou. “ (Cetlova, 2007, s. 37)

Firma musi myslet na to, ze jsou zakaznici podstatou pro jejich fungovani a jistym
zpusobem je na nich zavisla. V nékterych piipadech je zakaznik dokonce spoluproducentem
sluzby. Je tomu tak v ptipadé€, kdy je nutné jeho aktivni zapojeni do procesu sluzby.

Piikladem  mize byt cCerpaci  stanice.  (Jakubikovd, 2012, s.  282)
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Kazdy zakaznik ma jiné naroky, hodnoty a zivotni styl. Lehtinen (2007, s. 27) je rozliSuje
do skupiny dle vztahu k dodavatelim:
= Cenov¢ orientovani zakaznici — nejdilezitéjsi rozhodovaci polozkou pro koupi je
cena. V piipadé nizsi ceny u konkurence, totiz muze kdykoliv piejit ke koupi jejich
produktu. Vztah mezi zdkaznikem a producentem je v tomto piipadé na nejnizsi
urovni.
= Zakaznici s omezenim — zakaznici, ktefi nemohou dodavatele zménit z divodu
urcitych omezeni a bariér.
» Emocionalné vyvazeni zakaznici — tito zakaznici si zakladaji na pozitivnim vztahu

s dodavateli. S produktem jsou spokojeni a maji S nim Spojené emoce. Jedna se

o vztah na nejvyS$im stupni loajality.

Vztah a loajalita zdkaznika k dodavateli je pro ziskovost spolecnosti zdsadni. Takovy
zakaznik je malo citlivy na trh a ¢asto nakupuje. Pokud je spokojen, dokaze k tomuto
produktu piilakat i dalsi zakazniky, jelikoz bude §ifit pozitivni reklamu. Rovnéz zabrani
vstupu na trh novému konkurentovi. (Lehtinen, 2007, s. 27)

Pro firmu je dilezité si umét zakaznika udrzet. Toho docili opakovanymi navstévami
klienti a budovanim dobrych vztaht s nimi. Dalsim faktorem pro udrzeni zakaznika je
neustalé zvySovani kvality svych sluzeb pro jejich nejvétsi  spokojenost.
(Cetlova, 2007, s. 38)

Za zminku stoji také druh zakaznikd, kteti se v posledni dobé objevuji na trhu ¢im
dal vice. Jedna se o spotiebitele, kterym se fika LOHAS (Lifestyles of Health and
Sustainability). Ti si zakladaji na zdravém zivotnim stylu a zajimaji se 0 ekologi¢nost
a udrzitelnost produkti. Za produkty, které spliuji jejich pozadavky, jsou ochotni

zaplatit vyssi cenu. (Vysekalova, 2012, s. 241)
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3.4.6 Materialni prostredi

V disledku nehmotnosti sluzeb, by mély spolecnosti, které se zabyvaji jejich
poskytovanim, dbat na materialnim prostiedi. Pocity a dojmy po prvnim vstupu do prostiedi
jsou pro zékaznika velmi dilezit¢é a mohou z velké miry ovlivnit jeho celkovy dojem.
Prostredi by mélo na zakaznika pulsobit co nejpozitivngji. Zevnéjsek budovy, zafizeni
interiéru, barvy, a celkova atmosféra, jsou stimuly, které zakaznik vnima a probouzi v ném
urcitou prvotni naladu. Prostory v zakaznikovi musi navodit kladnou reakci, ¢imz se zvysuje
uroven loajality a Sifeni pozitivnich doporuceni. V opaéném piipadé, kdy maji zédkaznici
reakci zapornou, je dost pravdépodobné, ze uz se nikdy nevrati a budou svou negativni
zkuSenost §ifit do vefejnosti. Materidlni prostfedni ovliviiuje i zaméstnance, ¢imz se rozviji
i jejich celkova vykonnost prace. Navic se diky materialnimu prosttedi mohou firmy odlisit

od konkurence a ziskat urcitou konkuren¢ni vyhodu. (Vastikova, 2014, s. 168)

Materialni prostfedi se zabyva vn&jSim prostiedim (okoli provozovny, parkovisté,
architektura budovy) a vnitinim prosttedim (interiér, dopliiky, design, osvétleni). Prostredi
1ze rozdé¢lit na periferni a zakladni:

» Periferni materialni prostfedi se snazi o zhmotnéni sluzby a je nedilnou soucasti pfi
koupi, ptestoze nema zadnou hodnotu. Slouzi jako vizualni, hmatatelné oznaceni
sluzby. Ptikladem jsou informacni pfedméty, které si zdkaznik s koupi produktu
odnese domt. Napf. taska s logem firmy. (Janeckova, 2001, s. 145)

» Zakladni materialni prostfedi nemiize mit zakaznik po zakoupeni ve vlastnictvi, ale
vyznamné ovliviiuje poskytovanou sluzbu. Jedna se o celkovy vzhled provozovny
a spolecné  sperifernim  prostiedi  vytvari  sluzb& uritou  image.

(Vastikova, 2014, s. 171)

Soucasti materialniho prostiedi je i tzv. identita korporatu, ktera piedstavuje povahu
a filozofii spolecnosti. Cilem firmy je vytvofit jednotnou a specifickou identitu, kterou se
odlisi od konkurence. Pod firemni identitu patii firemni komunikace, firemni kultura
a firemni design. Pod firemni design spada logo spolecnosti, které je nejviditeln&jSim

prvkem, dle kterého mohou zakaznici firmu identifikovat. (Vysekalova, 2009, s. 40)
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Slozky materidlniho prostiedi 1ze fidit pomoci riznych prvki. Viditelnymi prvky
jsou predevsim rozvrzeni nabytku, zafizeni interiéru, barvy a napt osvétleni. Spolecnosti
musi brat v uvahu povahu své sluzby a o¢ekavani zdkaznikii. Zvoleny interiér musi spliiovat
technologickou funkc¢nost k poskytovani sluzby. Barvy a osvétleni navodi prostoru
pozadovanou atmosféru. Barvy jsou dilezité pro navozeni pozitivnich pocitti a dobré nalady.
Celkovou atmosféru prostiedi vniméa zdkaznik vSemi smysly. Spole¢nosti by nemcly

zapomenout na zvuky, viiné a druhy materiald, které pouzivaji. (Vastikova, 2014, s. 177)

3.4.7 Procesy ve sluzbach

Dle Cetlové (2007, s. 58) ,, procesy predstavuji souhrn postupii a ¢innosti, s nimiz se
pracovnici museji  ztotoznit, které museji respektovat a dodrzovat.” Procesy jsou
neodd¢litelnou soucasti marketingového mixu sluzeb. Pod pojem procesy patii veskeré
aktivity, mechanismy a metody, které tvoti poskytovanou sluzbu. Zakaznik samotny proces
produkce sluzby hodnoti, a na zéklad€ toho si vytvaii svilj vysledny dojem z celkového
procesu. (Mateides, 2002, s. 240) Procesy jsou fizeny zaméstnanci a mély by neustale
zlepsovat kvalitu nabizenych sluzeb. Z divodu své neoddélitelnosti reprezentuji procesy
piimou interakci mezi zakaznikem a pracovnikem. (Vastikova, 2014, s. 181)

Procesy muzeme rozdélovat dle miry kontaktl se zdkaznikem. Nejcastéj$im z nich
je kontakt vysoky, ktery nastava v ptipadech, kdy je sluzba poskytovéna a spotfebovana
ve stejny ¢as. Opakem jsou sluzby s nizkym kontaktem, kde je moznost realizace Casti
sluzby bez zakaznikovi pfitomnosti. Jsou to sluzby jako napf. automaty s obCerstvenim nebo
bankovni automaty. Na procesy ma vliv kone¢ny objekt produkovani sluzby, kterym miize
byt bud’ spottebitel nebo jeho pfedméty. Je také podstatné, zda je do procesu vélenény
hmatatelny prvek ¢i nikoli. (Jakubikova, 2012, s. 281)

Procesy muzeme rozdélit do tii systémul. Prvnim z nich jsou masové sluzby, kde
prevlada nizka osobni interakce a je mozné zamé&stnance nahradit napf. automatem. Dal$im
jsou zakazkové sluzby. Tento systém je pfizpusobivy k zakaznikovym naroklim. Poslednim
z nich jsou profesionalni sluzby, které maji povahu vysoké osobni interakce a ocekava se

zde vysoka uroven kompetencnosti personalu. (Vastikova, 2014, s. 182)
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Dle miry kontaktu se zdkaznikem, lze procesy rozradit do ¢tyt skupin:

1. skupinou jsou procesy, které se neobejdou bez fyzické piitomnosti zakaznika pii
produkeci sluzby. Interakce poskytovatele sluzby a jeho zakaznika ma v této skupiné
nejveétsi vyznam. Piikladem jsou kadefnické salony nebo fitness centra.
(Vastikova, 2014, s. 182)

2. kategorii jsou procesy, kde se zakaznik s poskytovatelem sluzby osobné setkat
nemusi, ale zaroven je primym piijemcem. Jsou zde vétSinou nutné hmotné prvky,
ale vysledek procesu je ve vétsiné piipadech nehmotny. Piikladem miize byt
vzdélavani na zakladé dalkového studia. (Vastikova, 2014, s. 182)

3. skupina procest jsou sluzby, které ptitomnost zdkaznika nevyzaduji po celou dobu
procesu. Zakaznik je zde piitomen jenom pii objednavce. Zajima se hlavné o
vysledek a celkovy €as procesu. Jsou to napft. sluzby jako tklid nebo stavebni prace.
(Vastikova, 2014, s. 182)

4. urovni jsou sluzby, které jsou provadény ve spojitosti s nehmotnymi ¢innostmi
zakaznika, kde je dulezity vysledek procesu a neni potiebny osobni kontakt se

zakaznikem. Pfedevsim jde o finan¢ni sluzby. (Vastikova, 2014, s. 183)

3.5 Marketing v pojistovnictvi

Historie pojistovnictvi, sahd az do konce 17. stoleti, kdy vznikla viibec prvni fadna
pozarni pojistovna v Hamburku (Generalni pozarni pokladna). (Jindra, 2009) Od té doby
proSlo pojistovnictvi z hlediska marketingu ur¢itymi zménami. Zvlasté dnes, kdy je trh
pojisténi velmi nasycen, mozna az pfesycen, vyznam marketingu v této oblasti siln€ nartista.

Pti tvorbé marketingového planu je pro pojistovnu dilezité, aby si nejprve stanovila
cile, kterych chce dosahnout. Tyto cile 1ze rozdélit do né€kolika skupin, musi se vSak dbat na
to, aby se cile vzajemn¢ nevylucovaly. Mezi hlavni cile zpravidla patii ziskovost, zvySeni

trzni kapacity, rist pojistovny a cile v oblasti kryti potieb. (MesrSmid, 2016, s. 90)
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Zuzanak (2006, s. 40) ve své knize uvadi urcita specifika, které pojistné produkty maji a se
kterymi je dulezité pocitat pii tvorbé marketingovych koncepci:
e produkty jsou nehmotné a nehmatatelné
e produkty jsou rozmanité
e Vvazba na psychologické aspekty
e pojistné smlouvy jsou uzavirané na n¢kolik (az desitek) let, pficemz po celou
dobu nesmi byt produkt znehodnocen a pojistovaci spole¢nosti musi stale

poskytovat kvalitni, a hlavné spolehlivy servis

Nejnovéjsi marketingové trendy na pojistovacim trhu spadaji predevsim do online
marketingu. Podle Marketing Insider Group je rok 2020 rokem zékaznické zkuSenosti
a efektivity. Pohodli, znaly a ptatelsky servis a snadné platebni moznosti jsou to, co si lidé
na svych zakaznickych zkuSenostech nejvice ceni. V dnesni dobé se také klienti chtéji vice
zapojit do spoluvytvareni obsahu firem. Pojistovaci spolecnosti by mély vyuzivat formaty
jako jsou hodnoceni, kvizy nebo podptrna videa k zapojeni kupujiciho do celého procesu.
Dalsim dulezitym trendem je investice pojistoven do optimalizace vyhledavacu (SEO).
Aby mohli potencionalni klienti interagovat s webem spole¢nosti, musi byt spolecnost
snadno a rychle nalezitelna — méla by se tedy vyskytovat na prvnich ptickach po vyhledani.
Interaktivni obsah vSak zlstava kliCovym marketingovym naéstrojem pojiStovnictvi
z prechozich let. Kvalitni obsah bude i nadale zvySovat v klientech dtvéru ke spole¢nosti
a muze pro n¢ slouzit i jako zdroj kvalitnich informaci. (Top Insurance Marketing Trends
for 2020)

Marketing v pojistovnictvi se fidi vesmé&s stejnymi obecnymi principy, které jsou

popsany v piechozich kapitolach.
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4 Vlastni prace

4.1 Predstaveni spole¢nosti

Pro zpracovani praktické ¢asti byla vybrana spole¢nost NN, ktera na ¢eském trhu
nabizi predev§im produkty penzijniho ptipojisténi, zivotniho pojisténi a spravu investic.
Nazev spolecnosti — NN — je odvozen od Nationale-Nederlanden, kterd byla zalozena pied
50 lety. V praktické ¢asti se zamétime na pojiStovaci ¢ast spolecnosti. Pojist'ovaci ¢ast NN
pusobi na vyspélych trzich zdpadni Evropy a Japonska, ale i na rustovych trzich ve stfedni
a vychodni Evropé a Turecku. Spoleénost v Ceské republice je klientim k dispozici na
29 pobockéach a stara se o spokojenost vice nez 500 000 klienth. V roce 2020 dosahla obratu
predepsaného smluvniho pojisténi ve vysi 4 864 356 000 K¢&. Dle zebiicku Ceské asociace
pojistoven (CAP), se drzi na sedmé piicce. Jedna se o zebtitek, ktery je sestaven na zékladé
objemu piedepsaného smluvniho pojisténi za rok 2020. JelikoZ spole¢nost NN nema ve svém
nabidkovém portfoliu nezivotni pojisténi, fadi se zaroven na 3. misto v objemu
piedepsaného zivotniho pojisténi, a pokud bychom porovnavali spole¢nosti pouze

s nabidkou zivotniho pojisténi, fadila by se spole¢nost NN na misto prvni.

Tabulka 5 Pitedepsané smluvni pojistné dle metodiky CAP podle objemu

Nezivotni Zivotni
Celkem Podil Podil Podil

Misto | Pojistovna ) pojisténi pojisténi
(tis. K&) | (%) | o) | (%)

(tis. K<) (tis. K<)
1. Generali . p. | 37729874 | 26,7 27 357 458 28,9 | 10372416 | 22,3
2. Kooperativa | 32911564 | 23,3 18 673 709 19,7 | 14237855 | 30,6
7. NN 4 864 356 3,4 4 854 356 10,5

(Vyvoj pojistného trhu, 2021)

Tabulka ptedstavuje objem predepsaného smluvniho pojistného. Ve sloupci podil je

vyjadieno, z kolika procent se spolec¢nost podili pfedepsanym pojistnym na celkovém

pojistovacim trhu.
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4.1.1 Historie spole¢nosti

Historie NN spole¢nosti saha do roku 1845, kdy byla zalozena spolecnost
De Nederlanden van 1845, ktera se specializovala na pojisténi proti pozarum. V roce 1863
byla zalozena Nationale Levensverzekering-Bank. Ob& tyto spolecnosti své aktivity
postupné rozsifovaly skrze akvizice, které ptispély k diverzifikaci spole¢nosti a rozrustani
jejiho produktového portfolia.

V roce 1963 doslo k fizi De Nederlanden a Nationale, ¢imz doSlo k vytvofeni
spole¢nosti Nationale-Neder-landen. Postupem ¢asu také oteviela nové pobocky v Evropé
a Asii.

Na cCesky trh vstoupila pod ndzvem Nationale Nederlanden v roce 1991 jako prvni
zahrani¢ni pojiStovna po padu socialismu a zacala jako prvni zahrani¢ni pojistovna nabizet
zivotni pojisténi. Do roku 2014 puisobila pod nazvem ING. ING Zivotni pojistovna a ING
Penzijni spole¢nost se naslednd pfejmenovaly na NN Zivotni pojistovnu a NN Penzijni
spolecnost, které piisobi aktualnd na eském trhu. NN Zivotni pojiitovna je drzitelem
ocenéni Superbrands 2016, 2018 a 2019, jeji produkty se pravideln€ umist’'uji na prednich
mistech v oborovych soutézich. Po stfibru mezi zivotnimi pojistovnami ve vyzkumu
Hospodatskych novin ,,Nejlepsi pojistovna 2018“ ziskala v roce 2019 nejvyssi titul
»Nejlepsi Zivotni pojistovna 2019 a na stupnich vitézi stanula i v roce 2020, kdy obsadila

celkové treti misto.

4.2 Analyza soucasného marketingového mixu

Tato kapitola charakterizuje jednotlivé prvky marketingového mixu v NN pojistovné.
Marketingovy mix v pojistovnictvi vychdzi ze stejnych prvki, které jsou charakterizovany
v kapitole 3.4. Kazdy z prvka je zaroven doplnén 0 vysledek z dotaznikového Setfeni,

a 0 komparaci s konkuren¢nimi spole¢nostmi.

Pojisténi je typické predevsim tim, ze funguje na tzv. principu solidarity. Pojistnici
plati pojistovnam pojistné, diky kterému vytvari finanéni rezervy potiebné k tthradé
vzniklych §kod postizenym subjektim. Pokud pojisténému vnikne skodni udalost, na kterou
je pojistén, je mu ¢ast této pojistné rezervy vyplacena, ¢imz je splnéna podminka solidarnosti

mezi pojisténymi a zaroven podminka podminéné navratnosti.
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Zaroven ale musi platit, Ze pojistény nemiize obdrzet od pojistovny vyssi plnéni, nez je jeho
skutetna $koda — tzv. ekvivalentnost plnéni pojistovny. Cast vybraného pojistného si
ponecha pojistovna, z které kryje své provozni naklady a vytvaii piiméfeny zisk.
(Penize.cz, 2003)

Pojistné smlouvy mizeme rozdé€lit na dvé zakladni formy pojisténi. Prvni formou je
pojisténi zadkonné, které vznika na zaklad¢ ustanovenich danych zakonem, napt. socialni
a zdravotni pojisténi. Druhd forma je pojisténi smluvni, které 1ze dale rozd¢lit na dobrovolné
a povinné. Povinné smluvni pojisténi se od zdkonného 1isi tim, Ze jeho vznik za¢ind vlastnim
rozhodnutim ucastnika pojisténi. Je to napiiklad pojisténi povinného ruceni. Mezi
dobrovolné smluvni pojisténi patii tfi zakladni druhy pojisténi, a to pojisténi fyzickych osob,

pojisténi odpoveédnosti a pojisténi za Skodu.

4,2.1 Produkt

NN pojistovna nabizi dobrovolné smluvni pojisténi. Jedna se o produkty Zivotniho
pojisténi a penzijniho ptipojisténi. Klicovym produktem spolecnosti jsou pojistné smlouvy,
které poskytuji klientim urcitou finanéni ochranu v ptipad¢é pojistné udalosti. Klicové
produkty mizeme rozdélit na penzijniho pfipojisténi a zivotniho pojisténi.

Penzijni p¥ipojisténi (neboli spofeni) je jednou z moznosti, jak si zajistit uréitou
finanéni rezervu do dichodového veéku. Od roku 2013 se nazyva: dopliikové penzijni
piipojisténi. Je soudasti tietiho pilife diichodového sytému v Ceské republice. Zakladnim
principem je ukladani pravidelnych ptispévka, kde jsou podle vyse nastavené mésicni ¢astky
pfipisovany statni piispévky a zhodnoceni (vynosy). Penzijni pfipojisténi je upraveno
zakonem o penzijnim pfipojiSténi se statnim piispévkem.

Penzijni piipojiSténi se v jednotlivych spolecnostech 1isi piedev§im zhodnocenim
finan¢nich prostfedkli. Spolecnost NN ma 3 zakladni fondy — konzervativni, vyvazeny
a ristovy.

Zivotni pojisténi — v nabidce NN spole¢nosti je aktualné pét produktd Zivotniho

pojisténi, které Ize rozd€lit na dva druhy pojisténi — rizikové a investi¢ni.
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Produkty rizikového zivotni poji§téni:

Prvnim z nich je pojisténi NN Orange Risk. Jedna se o prémiové rizikové zivotni
pojisténi, vV ramci kterého lze pojistit az 5 osob. Cela rodina tedy plati pouze jedno pojistné.
Jelikoz se jedna o rizikové Zivotni pojiSténi, neni jeho soucasti investi¢ni slozka; pojistna
castka slouzi k zajisténi blizkych — obmyslenych osob v piipadé smrti pojisténého. Dale
funguje jako zajisténi pojiSténého Vv piipadé pojistnych udalosti, na které je pfipojistén.
K tomuto produktu lze sjednat né¢kolik pfipojisténi, zdkladnimi druhy jsou napf.:

e Piipojisténi pro piipad invalidity

e Piipojisténi dlouhodobé péce

e Pripojisténi zavaznych onemocnéni — zamétuje Se na Ctyii nejzasadnéjsi rizika:
rakovina, infarkt, mrtvice a roztrousena skleroza

e PfipojiSténi pro piipad trazu

e Ptipojisténi pro piipad pracovni neschopnosti

e Piipojisténi pro ptipad hospitalizace

A specialni pfipojisténi pro déti: pojistna ochrana pro piipad trazu a pojistna

ochrana pro pfipad nemoci i Grazu.

Druhym rizikovym Zivotnim pojisténim je produkt NN Zivot. Od prvniho typu se lisi
pfedevS§im mnoZstvim pojiSténych osob. V tomto pojisténi je mozno pfipojistit rizika pro
2 dospélé a az 10 déti na jedné smlouve. K tomuto produktu je mozné dokoupeni téchto
pfipojisténi: invalidita nasledkem nemoci nebo urazu a denni odSkodné za léCeni urazu
s progresi, které se vztahuje k 393 diagndézam zranéni s pfipodobiiovanim.

Poslednim aktudlné nabizenym produktem rizikového zivotniho pojisténi je produkt
NN Blue. Tento produkt je velmi podobny produktu NN Zivot. Jedna se o produkt, ktery
dfive nabizela byvala pojistovna Aegon, kterou v roce 2019 spolecnost NN odkoupila, a tak
doslo k jejich spojeni. Je inovativni pfedev§im v tom, Ze umoZiuje sjednat novou smlouvu
online, a tedy zcela bezkontaktné, coz je piedevs§im v poslednim roce pandemie velmi

vyhodné.
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Produkty investiéniho poji§téni:

Prvnim produktem investi¢niho zivotniho pojisténi je NN Orange Bonus.
Kombinuje finan¢ni ochranu pro ptipad ne¢ekanych udalosti a tvorbu investi¢ni slozky. Jeho
hlavnim smyslem je vytvofit finanéni rezervu, ktera bude pozdé&ji slouzit k Cerpani
zvySeného pojistného za kryta rizika.

Vyhodou investi¢niho typu zivotniho pojiSténi je jeho variabilita a flexibilita. V prab¢hu
trvani smlouvy si klienti mohou vétSinu parametrti svého pojisténi piizptsobit dle aktualnich
potfeb a Zivotnim situacim.

NN Smart je pojisténi investicniho typu, ktery je mimotadné flexibilni a klient si
muze urcité prvky ptizptsobit dle jeho aktualnich potieb. Je to tedy nejvhodnéjsi produkt
pro mladé lidi, ktefi nechté&ji byt pojisténim dlouhodobé omezovani a kdykoli ho mohou

ménit.

Perifernim produktem, ktera spole¢nost NN nabizi v ramci sjednani smlouvy je
pfedev§im péce o zdkazniky. Klienti maji pfidélen¢ho poradce, ktery jim muize kdykoliv
poradit, provést zménu smlouvy nebo aktualizovat smlouvu dle jejich potieb, Klientim je
zaroven dispozici klientska linka, kde proskoleny personal zodpovi veskeré jejich dotazy.
Pokud klienti navstivi pobocku, je nabidnuti pitné vody samoziejmosti. Klienti maji moZznost
se na zaklad¢ telefonického hovoru domluvit na ¢ase navstévy pobocky, aby se vyhnuli
ptipadnému ¢ekani. Pokud by klient mél potiebu podat stiznost, muze tak ucinit pres webové
stranky spolecnosti nebo pies klientskou linku. Oddéleni stiznosti poté jeho pozadavek

individualné zpracuje.
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Produkt v dotaznikovém Setfeni
Graf 1 Nabidkové portfolio

Jak hodnotite nabidkové profolio (druhy pojisténi) , které
spolecnost NN svym klientim nabizi?

4

= velmi dobré

= dobré
prumeérné
nedostacujici

= velmi Spatné

(Vlastni zpracovani)

Na otazku, ,,Jak hodnotite nabidkové portfolio (druhy pojisténi), které spolecnost NN
svym klientim nabizi?, odpov&déli vSichni respondenti kladné. 3 (tj. 16,7 %) hodnoti
nabidkové portfolio jako velmi dobré, 11 respondentt (tj. 61,1 %) jako dobré a pouze
22,2 %, tedy 4 respondenti jako primérné. Respondenti, ktefi povazuji produktové portfolio
jako primérné, pracuji ve spolecnosti vice nez 4 roky. Muzeme zde tedy pozorovat zavislost

mezi dlouhodobymi pracovniky a jejich pohledem na dostate¢nost nabidkového portfolia.

Produkt v komparaci s jinymi spole¢nostmi

Generali Ceskd pojistovna je lidrem na Geském pojistovacim trhu. Ve svém

nabidkovém portfoliu se zaméfuje predevsim na produkty nezivotniho pojisténi, kterymi
jsou: Cestovni pojisténi, Povinné ruceni, Havarijni pojisténi, PojiSténi majetku, PojiSténi
Mazlic¢ek, Pojisténi odpovédnosti. V nabidce zivotniho pojisténi pak ma jeden produkt, ktery
se nazyva My Zivot. Tento produkt umoziuje moznost volby mezi rizikovym a investi¢nim
pojisténim, poskytuje zajisténi vSech ¢lenti rodiny pii nepiiznivych situacich. Jedna se tedy
o komplexni pojisténi sestavené dle potieb klienta. Pfedposlednim produktem je tirazové
pojisténi, které se vaze na vSechny udalosti zpisobené trazem, jako napiiklad: hospitalizace
nasledkem urazu, doba nezbytného 1éceni trazu, trvalé nasledky irazu nebo smrt nasledkem

urazu.
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Poslednim produktem je specialni pojiSténi pro podnikatel a firmy, ktefi maji
moznost Sjednat napft.: pfipojisténi firemniho vozidla nebo flotily, cestovni pfipojisténi pro
zaméstnance, pojisténi majetku, odpovédnosti a dalsi. Spole¢nost ma ve své nabidce také
dopliikové penzijni spofeni.

PojiStovna Kooperativa ma ve svém nabidkovém portfoliu zivotni pojisténi

i nezivotni pojisténi. Zivotni pojisténi ma na svych webovych strankich rozdéleno na
produkty rizikového zivotniho pojisténi a investi¢ni zivotni pojisténi. Jednotlivé typy jsou
kratce charakterizovany, a tak si klient ihned dokaze ptedstavit hlavni rozdily. Produkty
rizikového Zivotniho pojisténi jsou: FLEXI — flexibilni zivotni pojisténi, které kryje tiraz
a dalsi rizika a je mozné ho ptizptisobovat potiebam jednotlivce nebo celé rodiny; NA
PRANI — poji§téni, které se nastavi predné dle potieb klienta a jedna se o vyhodné pojisténi
hypotéky s tvérovym balickem a FLEXI RISK — lze sjednat online a je pouze pro
1 dospé€lého. Produkty investi¢niho zivotniho pojisténi nesou stejné nazvy a moznosti jako
rizikové pojisténi, tedy FLEXI, NA PRANI a RENTA PROFIT. RENTA PROFIT je
pojisténi kapitalové, které nabizi zajimavé zhodnoceni finan¢nich prostfedkd, které klient
pravé nepotiebuje. Dal§imi produkty nabizené spolecnosti Kooperativa jsou: cestovni
pojisténi, pojisténi majetku, pojisténi vozidla, pojisténi odpoveédnosti, pojisténi malych

a stfednich podnikatelti, pojisténi mést a obci a pojisténi prumyslu.

Zhodnoceni analyz produktu

Rozsah nabidkového portfolia konkuren¢nich spole€nosti se 1i8i pfedev§im tim, Ze
ma ve své nabidce produkty nezivotniho pojisténi. Klienti spole¢nosti NN si nezivotni
pojisténi mohou sjednat pouze prostiednictvim interni obchodni sité, a to v ramci spoluprace
se spolec¢nosti Direct. Nabizeji ho tedy pouze poradci napiimo klientim, ale objemy
sjednané¢ho nezivotniho pojisténi se poté pfipisuji piimo partnerské spolecnosti.
Zamg¢stnanci spolecnosti hodnoti nabizené druhy pojisténi jako dostacujici. Je zaroven velmi
pravdépodobné, Ze v budoucnu své portfolio spole¢nost v Ceské republice rozsiii o vlastni
nezivotni pojisténi, jak je tomu v n€kterych zahranicnich statech. Tento fakt, by spolecnost
posilil nejen trzné, ale zaroven by byl siln€j$§im konkurentem pfednim spole¢nostem.

Pti vyhledavani nabidek pojisténi u konkuren¢nich pojiStoven je na prvni pohled
rozdilna urcita prehlednost nabidkového portfolia dvou pojistovacich lidri a spole¢nosti
NN. Jednotlivé druhy pojisténi jsou na webovych strankédch spolecnosti Generali

a Kooperativa popsany pon¢kud jednoduseji a srozumitelnéji a ve stejném formatu.

45



Z hlediska produktové fady zivotniho pojisténi jsou nabizené produkty, co se funkce
tyce, velmi podobné. U konkurenénich spolecnosti plsobi privétivé nazvy produktii
zivotniho pojisténi. Jsou jednoduché, lehce zapamatovatelné a jejich ndzev odpovida funkci
typu daného pojisténi — piedevsim u spolecnosti Kooperativa. Zakaznik si pak 1épe dokaze

ptredstavit, ceho se jeho smlouva tyka.

4.2.2 Cena

Za cenu Vv pojistovnictvi se povazuje pojistné. Vyjadiuje ¢astku za poskytnuti pojistné
ochrany. Jeho vyse se stanovuje na zaklad¢ vlastnich nakladu, které jsou sloZzeny z naklada
na pojistnd plnéni a nakladl spravni rezie pojistovny. Technickou zésadou, ktera stanovuje
vyse pojistné¢ho je zachovani rovnovahy mezi piijmy a vydaji. JelikoZ je pro pojistné plnéni
charakteristicka jeho nahodilost, musi byt tento faktor zahrnut do ur¢ovani vyse pojistného,
tedy pfijmu a vydaju. Proto se vychazi z kalkula¢niho modelu, ktery je stanoven na zakladé
statistickych dat, poétu pravdépodobnosti, pojistné matematiky a moderni metody
na podporu rozhodovani.

V zivotnim pojisténi je pro kalkulaci dilezity dlouhodoby proces spoifeni klienta,
z diivodu stabilizace celkového pojistného. Do pojistného je zakalkulovana rezervotvorna
sloZka, ktera optimalizuje ptipadny neptiznivy Skodni prabéh.

Cenu u Zivotniho pojiSténi nelze piesné vycislit, jelikoZz zavisi na individualnim
posouzeni klienta, jako je jeho zdravotni stav, vek, aktudlni Zivotni situace nebo jaka

ptipojisténi chce mit ve své smlouveé zavedena.

Cena v dotaznikovém Setieni

,Je dle VaSeho ndzoru cena za pojisténi dopovidajici kvalit€¢ produktd
a sluzeb?* — na tuto otazku odpovédélo 83,3 % respondenttl, ze ano. Zbytek si mysli, ze
kvalita neni odpovidajici. Otazku respondenti doplnili n€kolika komentéafi. Komentar
jednoho respondenta byl: , Vétsinou si lidé koupi pripojisténi, ze kterych jim pak neni
vyplaceno a obecné u investicnich produktii jsou rozdily mezi vioZenou Ccastkou
a ziistatkem. “, jiny se zas vyjadfil takto: ,, U vétsiny produktii je cena v poradku, pouze

u nékterych smluv investicniho pojisteni jsou prilis vysoké poplatky. “
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Dalsi otazka se opét tykala ceny, tentokrat vSak byla zjistovana jeji
konkurenceschopnost. Zde se vsichni respondenti shodli na tom, Ze je cena pojisténi ve
srovnani s ostatnimi pojisStovnami konkurenceschopnd. Jedna odpovéd byla doplnéna
komentaiem, ktery tvrdil, Ze spolecnost NN ma nejvice krytych urazii v urazovém

ptipojisténi. Dle pozadavku prodejct je novy produkt NN Orange Risk konkurenceschopny.

Cena v komparaci s jinymi spole¢nostmi
Jak uz bylo uvedeno vyse, stanovit cenu pojistného v zivotnim pojisténi, které ma

spole¢nost NN Vv nabidce, je velice obtizné, a to samé plati ve srovnavani produkti
jednotlivych pojistoven. Pro moznost komparace ceny bylo pouzito vycisleni poc¢ate¢nich
poplatkll z investicniho Zivotniho pojiSténi jednotlivych spole¢nosti. Samotné sazebniky
jsou zvefejnény na webovych strankach spolecnosti.
Vypocet absolutni vySe pocatecnich poplatkii byl vy¢islen na modelovém piikladu s témito
paramenty:

- smlouva do véku 60 let

- mésiéni pojistné 1000 K¢&, z toho: 50 % investice, riziko tmrti a 50 % zajisténi

ostatnich rizik
- doba strhavani 5 let

Tabulka 6 Generali Miij Zivot Tabulka 7 Kooperativa NA PRANI  Tabulka 8 NN - NN Smart

Vek Poplatky Vek Poplatky Vek Poplatky
(doba) v K¢ (doba) v K¢ (doba) v K¢
20 (40) 14 400 20 (40) 14 400 20 (40) 8 400
30 (30) 14 400 30 (30) 14 400 30 (30) 8 400
40 (20) 12 600 40 (20) 1200 40 (20) 8 400
50 (10) 7 200 50 (10) 6 000 50 (10) 3600
Primér 12 150 Primér 11 700 Primér 7200

(Vlastni zpracovani)
Pro vypocet pocate¢niho poplatku byl pouzit vzorec: 1 000 (pojistné) * procento dle

sazebniku * 5 (pocet let) * 12 (pocet mesicli)

Sazebniky jednotlivych spolecnosti jsou k ndhledu v pitiloze.
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Zhodnoceni analyz ceny

V dotaznikovém Setfeni byla cena spolecnosti NN hodnocena velmi kladné. Jesté
1épe pak dopadla jeji konkurenceschopnost, ktera se zaroven potvrzuje v komparaci, ve které
byly vypoétené poplatky ze vSech zkoumanych pojistoven nejniz§i. V porovnani
s konkuren¢nimi spolecnostmi je primérnd cena na poplatcich o cca 4 500 K¢ nizsi. Tento
fakt by mohl byt pro klienta rozhodujicim, bohuzel ale nejsou poplatky pro klienty nikde
modelové vycisleny. Na webovych strankach spole¢nosti jsou pouze uvedena procenta
sazebnikem, z kterého klient nemusi pochopit vypocet pocatecnich nakladii. Sazebniky
pojistovny NN a Kooperativy byly na webovych strankach velmi lehce dohledatelné, coz

vykazuje urcitou transparentnost téchto spole¢nosti vici svym klientm.

4.2.3 Distribuce

Pojem distribuce zahrnuje veskeré distribu¢ni cesty, které dostanou produkt ke
spotiebiteli. NN pojistovna vyuziva pti prodeji svych produktii distribu¢ni kanaly jako:

e piepazkovy prodej — vyuziva spolecnost na svych pobockach, ptipadné na pobockach
bank, se kterymi ma spole¢nost uzavienou spolupraci

e prodejce pojisténi — témi jsou zaméstnanci pojistovny, ktefi uzaviraji pojistné
smlouvy V terénu vétSinou dle pozadovaného mista zajemce

e zprostfedkovatelé pojisténi — jsou agenti a makléfi, se kterymi spolecnost
spolupracuje; jejich vyhodou je pfedev§im znalost pojistovaciho trhu

e banky — Moneta, AirBank

e online cesty — jsou rozsifovany predev§im v posledni dob¢, kdy si klienti mohou
sjednat nékteré typy pojiSténi ptes internet; NN pojisStovna momentilné nabizi
mozZnost online sjednani dopliikkového penzijniho spofeni a produkt Zivotniho
pojisténi NN Blue; dale nabizi moznost spojeni se s poradcem online pies

videohovor a sestaveni smlouvy na zakladé této komunikace
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Distribuce v dotaznikovém Setfeni

Piim4 distribucéni cesta

Prvni otazka k distribuci se tykala ptimé distribu¢ni cesty, tedy prodeje pojisténi
a sluzeb ptimo konecnému spotiebiteli, a jeji dostatecnosti. Z odpovédi bylo presné padesat
procent kladnych, kdy respondenti hodnoti pfimou distribu¢ni cestu jako dostacujici,

a padesat neutralnich, ve kterych byla oznacena za ¢aste¢né dostacujici.

Nepiima distribuéni cesta

Graf 2 Dostatecnost nepiimé distribuce

Myslite si, Ze je v nasi spolecnosti nepiima distribucni
cesta (ptes prostfednika, napt. internet) dostacujici?

= ano
= ¢asteCné

une

(Vlastni zpracovani)

Dalsi otazka, tykajici se dostate¢nosti distribuce nepiimé, napt. pres internet, dopadla
nasledovné: 22,2 % respondentii odpoveédélo, ze je neptfima distribucni cesta dostatecna,
55,6 %, tj. 10 respondentli Casteéné dostate¢na a 16,7 % si mysli, Ze je nedostate¢na.
Nepiimou distribuéni cestu jako nedostate¢nou, hodnotili pracovnici, kteti pro spole¢nost
pracuji kratce a jedna se tedy predevs§im o mladsi zaméstnance klientského centra. Z této
zavislosti mizeme pozorovat, ze mladsi generace ma skute¢né vyssi naroky na online cesty
a bude potieba, aby se spolecnost co nejrychleji zacala témto pozadavkiim ptizplisobovat

a nepfichazela kvili tomu o nové mladé klienty.
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Distribuce v komparaci s jinymi spole¢nostmi

Jelikoz jsou distribuéni kanaly ve vétsich pojistovnach stejné, bude zhodnocena
dostupnost jednotlivych spole¢nosti pro klienty, a to pfedevSim rozsifenosti jejich
obchodnich sitich — pobocek.

Generali ¢eska pojistovna — 770 pobocek

Kooperativa a. s. — 300 pobocek

NN — 29 pobocek

Vsechny tfi spole¢nosti umoznuji sjednéni pojisténi online. Moznost online sjednani
nezivotniho pojisténi je pro klienty béznd a neodmyslitelnd. U zivotniho pojisténi uz to neni
tak jednoduché, jelikoz bere ohledy na aktudlni pozadavky kazdého klienta a nastaveni
smlouvy je potfeba individudlné namodelovat. Spole¢nost NN a Kooperativa nabizi moznost
U jednoho produktu zivotniho pojisténi sjednani online. Spole¢nost NN a Generali navic

umoziuji sjednat online doplitkové penzijni spofeni.

Zhodnoceni analyz distribuce

Piimé distribucni cesta

Pocet v poméru poctu klientti na poboc¢ku vychazi zhruba takto:

Generali €. p. — 5 194 klient/pobocku

Kooperativa a. s. — 8 333 klientli/pobocku

NN — 17 241 klientd/pobocku
Dle tohoto ukazatele méa spole¢nost NN jisté nedostatky, jeji pobocky nejsou v Ceské
republice pfili§ rozsifené a neni tedy pro klienty tolik dostupna. Tyto nedostatky se zaroven
promitly do vysledku dotaznikového Setfeni. Na druhou stranu, jelikoz spole¢nost NN nabizi
Klientim pouze produkty zivotniho pojisténi, u kterych je pro sjednani smlouvy nebo pro
vétsi upravy smlouvy nutna schiizka s poradcem, se mohou klienti kdykoliv s poradcem
domluvit na misté, které preferuji a za klientem pfijede. Neni tedy v tomto piipadé pocet
pobocek nutny jako u pojistoven nabizejicich pojisténi nezivotni, které si klienti sjednavaji
sami, bez nutnosti schlizky s poradcem, a tak je pro n¢ jednodussi pouze navstivit pobocku.
Zaroven spole¢nost NN spolupracuje s bankami Moneta a Airbank, jejichz pobocky jsou
roz§ifenéjsi, a tak si potencionalni klienti mohou smlouvy sjednat pifipadné i na téchto

mistech.
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Nepiimé distribu¢ni cesta

Z dotaznikového Setfeni vyplyvd, ze zhlediska nepiimé distribuni cesty ma
spolecnost NN jisté nedostatky. Tyto nedostatky se netykaji pfimo prodeje produktu, ale
spise nasledného servisu smlouvy. Spoustu zmén a aktualizaci nemohou klienti feSit pies
internet, coz je pro n¢ Vv dnesni dobé velmi nekomfortni. Z hlediska online distribuce je
spole¢nost NN v porovnani S pojistovacimi lidry srovnatelna. Klienti si mohou alespon
jeden produkt nabizenych druht pojisténi sjednat online. To nemtzeme tvrdit 0 pojistovné

Generali, kterd neumoznuje online sjednani zivotniho pojisténi.

4.2.4 Propagace

Pojistovna NN vyuziva v oblasti propagace vétSinu nastroji komunika¢niho mixu. Jedna
se o reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, public relations, sponzoring i online marketing.
Reklamu vyuziva predev§im v televiznich spotech. Naposledy se jednalo o reklamu
ve spolupraci s Martinou Sablikovou, kterd byla zaméfena na povzbuzeni Cechii v karanténg.
Tato reklama byla vysilana na podzim roku 2020 v hlavnim vysilacim ¢ase.

Co se tyce dobrocinnosti, tak se v roce 2020 spole¢nost rozhodla podpofit nejohrozené;jsi
Krasa pomoci. Poskytli také materialni pomoc domovim pro seniory po celé republice. Podpofili
také mladsi generaci — spolecnost vénovala nada¢nimu fondu IT People firemni pocitace pro
déti, které si nemohly dovolit techniku na distan¢ni vyuku, kterd probiha online. Dlouhodobé
spoluprace, na kterych se spolecnost podili je financni vzdélavani a zmirnovani finan¢ni tisné
mladeze ve véku 10 - 25let v globalnim CSR programu NN Group ,,Na budoucnosti zalezi“.
Program se zaméfuje na tii stéZejni oblasti: finan¢éni vzd€lavani, podpora ekonomickych
ptilezitosti a zmirnovani finan¢ni tisné. Dalsi zajimavou sponzorskou aktivitou je pravidelna
ucast zameéstnancti na charitativnich bézich Virtual Charity NN Night Run a Neon Run, diky
kterym podpofili nadace Krasa pomoci a Pomozte détem. Pravidelné také pomaha napt. dennimu

stacionafi Letohradku Vendula, domovu pro seniory v Kr¢i, organizaci MAMA Hepl a dalsim.
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Propagace v dotaznikovém Setieni
Reklama

Prvnim nastrojem marketingového mixu, ktery byl zkouman v dotaznikovém Setieni,
byla reklama. Opét bylo zjistovano, zda si zamé&stnanci mysli, jestli je dostate¢na. Odpovédi
na tuto otdzku jsou spiSe negativni - 66,7 % z dotazovanych tvrdi, ze reklama dostacujici
neni a 12 %, ze je caste¢n¢ dostacujici. Pouze 5,6 % hodnoti reklamu jako dostacujici.
Odpoveédi byly opét doplnény nékolika komentafi zaméstnanci. Jedna z respondentek
komentovala takto: ,,Jd ani o NN nevédela, dokud mé kolegyné nenaverbovala. Reklamy
JSou zvilastni a malo frekventované. “, dalsi komentat: ,, Méla by byt vétsi a zamérend méné

«

na komerci a vice na produktové informace, tieba jako md Kooperativa.“ a posledni

komentaf jednoho z pracovniku: ,, Reklama je bohuzel pouze sezonné (napr. podzim), mélo

‘

by byt zajisténo kontinudlné.’

Osobni prodej
Graf 3 Hodnoceni osobniho prodeje

Je kvalita osobniho prodeje, dle Vaseho ndzoru, z nize
moznych hledisek odpovidajici?
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14
12
10
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profesionalita vzdélanost psychologické metody chovani, vystupovani
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B dostacujici urovent M pramérna irovent M velmi dobré Groven

Graf ¢. 3 zobrazuje hodnoceni kvality osobniho prodeje dle jednotlivych hledisek.
Na ose x jsou zobrazena hlediska a na ose y je uveden pocet odpovédi v absolutni hodnoté.
U vSech hledisek pfevazovala primérma Uroven. Z veSkerych hledisek dopadla nejhiie

profesionalita, kde si 2 respondenti mysli, Ze je nedostatecna.
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Dalsi otazka byla dopliujici a tykala se opét osobniho prodeje. Jednalo se
o otevienou otazku, kterd zjisStovala od zaméstnancti, co by poradci méli zlepsit, aby byli
klienti spokojené€jsi. Na otazku pfislo nékolik podobnych odpovédi. Tykaly se predevsim
nedostateéné komunikace poradcu s klienty. Opakovalo se, Ze poradci byvaji Casto
nedostupni a nezvedaji klienttim telefon. Zminéno bylo i to, ze je poradci sami od sebe nikdy
nekontaktovali a méli by tedy urcité zlepsit komunikaci a péci o své klienty. Dale byla
zminéna Spatnd informovanost klienti, béhem které se velmi Casto stava, ze poradci sdéluji

chybné informace.

Podpora prodeje

Graf 4 Hodnoceni podpory prodeje

Jsou néstroje pro podporu prodeje nize dostacujici?
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(Vlastni zpracovani)

Graf ¢. 4 hodnoti jednotlivé nastroje pro podporu prodeje. Na ose X jsou vyobrazeny
nastroje a 0sa y opé&t zobrazuje pocet jednotlivych odpovédi. Nejprve respondenti hodnotili
dostatecnost slev, kde 3 respondenti, tedy 16,7 % odpovédélo kladné, 12 respondentl
(66,7 %) hodnoti dostate¢nost slev neutralné a 3 (16,7 %) negativné. Dale byly hodnoceny
odmény a bonusy pro klienty, kde odpovéedi byly nésledujici: 33,3 % odpovédélo kladné,
50 % hodnoti dostatecnost bonusi a slev primérné a zbytek uvadi, ze je tento nastroj
nedostatecny. Nejhtife dopadl posledni ndstroj, kterym jsou soutéze. Zde odpovédélo

55,6 % negativné, 38,9 % neutraln¢ a pouze 5,6 % kladné.
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Event marketing

Posledni otazka ohledné propagace se tykala marketingovych akei. O tomto néstroji
si 33,3 % respondentti mysli, Ze je dostacujici, 61,1 % ¢aste¢né dostacujici a 5,6 % hodnoti

marketingové akce jako nedostatecné.

Propagace v komparaci s jinymi spole¢nostmi

Spole¢nost Generali se prezentovala naposledy reklamnim TV spotem v lednu 2020,
kdy piedevsim davala vefejnosti na védomi, Ze se sjednotila se spolecnosti Ceské pojistovna.
Na svych webovych strankdch udéava, ze prispiva na cetné charitativni projekty, ale
konkrétni informace neuvadi. Na svych webovych strankach uvadi, Zze jsou soucasti
celosvétové iniciativy The Human Safety Net, ve které se zasazuji o zkvalitnéni péce
Vv porodnicich, zapojuji se do boje s novorozeneckou asfyxii a podporuji rodiny, jejichz déti
se potykaji se zavaznymi nasledky po pfedcasném porodu. Spolecnost v roce 2009 zalozila
nadaci, kterd cilené poméha v oblasti silni¢niho provozu, prevence urazi ¢i podpory
hendikepovanych a znevyhodnénych osob. Za zminku urcité stoji moznost finan¢ni podpory
obéantim Ceské republiky prostfednictvim Grantového programu Nadace, ktery se zaméfuje
na podporu socidln¢ a zdravotné¢ handicapovanym obcaniim a prevenci rizikového chovani
déti a mladeze.

Spolecnost Kooperativa a jeji posledni reklamni spoty v dubnu 2020 se zamétovali
na propagaci svého produktu zivotniho pojisténi. Spolecnost vSak také pomaha
prostfednictvim vlastnim nadace. Dale se zamétuje svymi kampanémi, spoty a projekty na

téma dopravni bezpecnosti.

Zhodnoceni analyz propagace

Co se ty€e komunikac¢niho mixu, dle vysledkt z dotaznikového Setfeni ma spolecnost
NN urc€ité rezervy. Na nastroje komunika¢niho mixu jako je reklama, osobni prodej
a podpora prodeje by se spole¢nost ur¢ité méla v budoucnu podrobné&ji zaméfit. V komparaci
byly hodnoceny predevsim dobro¢inné a sponzorské akce jednotlivych spolecnosti, kde se
vSechny tfi spolecnosti aktivné podileji na podpote spolecenské odpoveédnosti, ktera zaroven
souvisi s jejich nabidkovym portfoliem. Spole¢nosti maji také své nadace nebo specialni
programy skrze které cilené pomahaji vybranym problematikam. Spoleénost NN aktivné
reagovala jak finanéni, tak materialni podporou v souvislosti s pandemickou situaci v Ceské

republice.
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4.2.5 Lidé

Pro pojistovnu jsou velmi dilezité lidské zdroje, které mohou diky spravnému vybéru
lidi zajistit aspéch spole¢nosti. Nejdilezitéjsi je piedevsim vybér pracovniku, ktefi se
zabyvaji prodejem pojiSténi a podili se tedy zvelké casti na prosperité¢ pojiStovny.
Podstatnymi vlastnostmi, kterymi by méli tito pracovnici oplyvat, jsou zkusenosti, disciplina
a vytrvalost. Méli by mit zdravé sebevédomi, pasobit vérohodné¢, umét klast spravné otazky,
mit schopnost analytického mysleni, byt schopni porozumeéni a predvidani reakci lidi. Kromé
prodejctt jsou kliCovymi pracovniky spravci kment pojisténych klientt, K nimz patii
spolehliva vypocetni technika a kvalitni software; pojistni matematici a administrativni
pracovnici, kteti zabezpecuji chod pojistovny. Neodmyslitelnym a velmi dilezitym prvkem
jsou také pracovnici v klientském centru, s kterymi klienti pfichazeji do kontaktu bud’ na
pobockach nebo napf. na klientské lince spole¢nosti.
pfispévek zaméstnavatele na Zivotni pojiSténi, pfispévek zaméstnavatele na doplikové
penzijni spofeni, vyhodny tarif u mobilniho operatora, pét tydnt dovolené, stravenky, tii dny
volna navic, pruzna pracovni doba a rizné slevové programy pro zaméstnance.

Spole¢nost ziskala prestizni ocenéni Top Employer of Czech Republic

a Top Employer Europe pro rok 2021.

Lidé v dotaznikovém Setfeni

Prvni otazka ktomuto prvku marketingového mixu, se tykala spokojenosti
s vybérovym fizenim ve spole¢nosti. Odpovédi na tuto otdzku byly pouze kladné.
13 respondentti jsou spokojeni a 5 respondentll je spokojeno ¢astecné.

Dalsi otazka se tykala spokojenosti se zaskolovanim zaméstnancl. Zde dopadly
vysledky stejné jako u predchozi otazky. 13 respondentd je zcela spokojeno a 5 jich je
spokojeno ¢aste¢né. Svou odpovéd’ doplnilo né€kolik zaméstnanci i komentarem:
., Zaskolovani mdame dle mého nazoru velmi podrobné a dostacujici, bohuzel trva delsi dobu,
JjelikoZ je problematika obsdhla. “, nebo: ,, Skoleni je v naprostém poradku, moc mé bavilo. “,
dalsi doplnil: ,,VSechno je hrozné super. Novacka jen tak nehodi do vody a dlouho se mu

vénuji, dokud si neni jisty.“, a posledni komentai byl: , Dané aktudalni dobu, nemoznost

osobniho setkani. “
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Lidé v komparaci s jinymi spole¢nostmi

Generali nabizi svym zaméstnanciim mimo benefity jako jsou zvyhodnéné podminky
produktt spole¢nosti, také naptiklad: 3 dny volna pro otce po narozeni ditéte, rodinny den,
prispévek na détsky tabor, vstupenky a prispévky na kulturni a sportovni akce, tyden
dovolené navic, Multisport Kkartu, Stravenky, flexibilni pracovni dobu a dal§i. Svym
zaméstnanciim nabizeji také rizné vzdélavaci programy. Na svych webovych strankéch maji
zvetejnéné 1 prostory kancelaii, diky ¢emu si budouci zaméstnanci mohou vytvofit predstavu
0 pracovnim prosttedi. Spolecnost Generali ve studii TOP Zaméstnavatel ziskala 1. misto.

Benefity spolecnosti Kooperativa jsou velmi podobné pojistovné Generali.
Unikatnim benefitem Kooperativy je moznost zaméstnancti pracovat v zahranic¢i v ramci jeji

matetské spole¢nosti Vienna Insurance Group.

Zhodnoceni analyz prvku lidé

Vysledky dotaznikového Setfeni vypovidaji o tom, ze je jak vybérové fizeni, tak
zaSkolovani zaméstnanci ve spolecnosti dobfe nastaveno. Spokojenost se zaskolovanim
nékolik zaméstnanci dokonce vyjadtilo svym komentafem. Jedinym negativem je v dnesni
dobé nemoznost osobniho Skoleni, coz muze zpisobit mensi soustfedénost budoucich
zaméstnancl a naslednou nedokonalost znalosti.

Z vy¢tu benefitt v komparaci mizeme vidét, ze se vSechny spole¢nosti snazi
0 Vytvofeni co nejlepsich vyhody a sluzeb pro své zaméstnance, diky kterym mohou nacerpat
novou energii pro splnéni pracovnich ukoll a posilit spokojenost stavajicich zaméstnanci.
Dle nabizenych benefiti a ocenéni, které spoleénost NN =ziskala je ve srovnani
s pojistovnami Generali a Kooperativa konkurenceschopna a pro zaméstnance urcité velmi

atraktivni.

4.2.6 Materialni prostredi

Pod pojem materialni prostiedi spadaji veSkeré hmotné aspekty, se kterymi piichazi
zakaznik do kontaktu pii komunikaci s danym podnikem. Pojistovna NN se snazi vytvaret
moderné vypadajici interiér a exteriér své centraly, kterda mimo jiné prosla nedavno malou
rekonstrukci. Klientské centrum v centrale spoleCnosti je orientovano do spole¢ného
prostoru, ve které se odehrava veSkeré déni, jako je prace zaméstnancii a kumulace lidi.
Klienti tak mohou nahlédnout do jadra spole¢nosti, coz napomuize K utvoreni jejich

ptredstavy 0 fungovani celé spolecnosti.
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Dalsim aspektem, ktery souvisi S materidlnim prostfedim je napiiklad:
srozumitelnost a prehlednost dokumentli pfi sjednani smlouvy — dotazniky, formulafe;
piehlednost a grafické zpracovani prodejnich pomtcek — letaky, sazebniky, brozury; celkovy

vzhled a vécnost smluvnich dokumentd, vypist, zménovych formulai.

Materialni prostiredi v dotaznikovém Setieni

V dotazniku byla hodnocena dostatecnost jednotlivych hmotnych prostredki, se

kterymi pFichazeji klienti do kontaktu. Vysledky jsou vyobrazeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 9 Vyhodnoceni odpovédi

malo dostacujici praimérné dostacujici dostacujici

vzhled pobocek 2 0 16
prehlednost vypist a

10 6 2
smluvnich dokumentt
ptehlednost formulart 4 9 5
Vzhleq’pfopagacnlch 0 6 12
materiald

(Vlastni zpracovani)
Jak miiZzeme vidét z vysledki v tabulce, nejhiife byla vyhodnocena ptehlednost vypist a
smluvnich dokumentii. Druhym nejhiife hodnocenym hmotnym prostiedkem je ptehlednost

formulait. Nejlépe poté dopadl vzhled propagacnich materiald.

Materialni prostfedi v komparaci s jinymi spole¢nostmi

Pro komparaci hmotnych prostfedkit spolecnosti byla podrobné zkoumana
prehlednost prvni strany formulare pro nahldSeni pojistné udalosti, jelikoz v piipade
zivotniho pojisténi je hlaSeni trazu jednim z nejcastéjSich.

Formulaf spolecnosti Generali nema piili§ graficky rozliSeny jednotlivé odstavce,
coz na prvni pohled ubird na pfehlednosti formulafe. Formulaf spole¢nosti NN miize
na prvni pohled pusobit slozitéji, jelikoZz je v ném obsazeno pfilis doplikového textu
u jednotlivych odstavc. Formulai spolecnosti Kooperativa ptsobi ze vSech tii jako

nejpiehlednéjsi a nejlépe graficky zpracovany. Vzory formulati jsou ptiloZeny v piiloze.
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Zhodnoceni analyz materialniho prostiedi

Dle vysledkli z dotazniku by se spolecnost m¢la uréité¢ zaméfit na lepsi prehlednost
vypist pro klienty a piipadné i apravu formulait, ve kterych se drobné nedostatky potvrdily
V provadéné komparaci.

Formulafe konkuren¢nich spole¢nosti jsou graficky velmi podobné a pusobi
srozumitelné. Klienti maji ptipadné vzdy moznost nechat si s vyplnénim poradit na klientské

lince nebo se svym poradcem.

4.2.7 Procesy

Procesy Vv pojistovné se dotykaji veskerych ¢innosti od prodeje pojisténi pies
administrativni procesy, az po zplisob vyfizovani pojistného plnéni. Patii sem také procesy,
které souviseji s pééi o klienta. Radi se sem pracovni postupy prodejcti a zprostiedkovateld,
postupy souvisejici se spravou pojisténi, postupy pti vyplaté pojistného plnéni a postupy
péce o klienty — linka pro klienty.

Jednim z procest, které spole¢nost NN nabizi svym klientim, je pfistup do
klientského portadlu MojeNN, kde muize jednoduse provadét nékteré zmény a vidi zde
zakladni prehled o svych smlouvach. Nevyhodou tohoto portalu je, Zze Casto klientim
funguje pouze z urcitého prohlize¢e anebo v ném nejsou schopni najit pesné to, co hledaji.
Casto se poté obraceji na klientskou linku s dotazy, kde a co najdou. Tento fakt potvrdilo
i nékolik zaméstnanci, ktefi zodpovidaji za péci o klienty. Pfistup do klientského portalu
ziska klient po registraci, kde vypliuje ¢islo smlouvy, datum narozeni, telefonni cislo
a email. Poté obdrzi jednorazové heslo do portalu postou na svou adresu, a po jeho zadani
st nastavi heslo vlastni.

Postupy pro vyplatu pojistného jsou rozdilné¢ u Zivotniho pojisténi a penzijniho
pfipojisténi. Vyplatni lhlty zivotniho pojiSténi jsou dany pojistnymi podminkami
spolecnosti. Spole¢nost NN ukoncuje smlouvy zZivotniho pojisténi s 30denni vypovédni
lhtitou a nejpozdéji do 14 dnli od uplynuti vypovédni lhity dochazi k vyplaté prostiedk.

U penzijniho pfipojisténi jsou vyplatni lhity dany zdkonem.
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Procesy v dotaznikovém Setieni

Graf 5 Hodnoceni kvality procesii

Jsou klicové procesy nize vnimany zékazniky jako
kvalitni a dostacujici?

rychlost zpracovani pozadavkl
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(Vlastni zpracovani)

V dotaznikovém Setfeni byly hodnoceny jednotlivé procesy. Procesy jsou
vyobrazeny na 0se y, na 0se X je vyobrazen pocet odpovédi v absolutnich hodnotach.
Nejméné dostacujici  hodnoti respondenti znalost pojistnych podminek klienty.
66,7 % respondentil si mysli, Ze je tento proces nedostacujici. Dalsim nejméné dostacujicim
procesem je funkcnost klientského portalu, kde dokonce 16,7 % respondenti odpovéedélo,
ze je velmi nedostacujici. Takto zodpovédéli respondenti, kteti jsou na vedoucich pozicich
Vv kontaktnim centru. Odpovédi tykajici se moznosti aktualizace nebo provedeni zmén na
smlouvée jsou viceméné prumérné. Proces tykajici se dostupnosti klientské linky dopadl ze
vSech hodnocenych nejlépe. 66,7 % procent dotazovanych odpovédelo, ze je dostupnost
linky dostacujici. Proces moznosti platby online ma opét né&jaké rezervy a dle 38,9 % je
nedostacujici a dokonce 22,2 % respondenti odpovédélo, Ze je velmi nedostacujici. Platbu
online hodnotili jako velmi nedostacujici vedouci pracovnici klientského centra. Z této
souvislosti vyplyva ur¢itd nutnost zlepSeni tohoto procesu. Posledni hodnoceny
proces — rychlost zpracovani pozadavkt — dopadl spise kladné. 61,1 % hodnoti tento proces

neutraln€ a 27,8 % kladne.
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Procesy v komparaci s jinymi spole¢nostmi

Jelikoz v konkurenénich spole¢nostech neni mozny nahled do jednotlivych procesu,
byla porovnana moznost registrace do klientskych zon/portali spole¢nosti, coz je jeden
Z procest, které pojistovny svym klientim nabizi. Zaroven je to také jeden z procest, ktery
je v dnesni dob¢ pro klienty ¢im dal vice dulezity.

Spole¢nost Generali vyzaduje pro provedeni registrace pouze vyplnéni rodného ¢isla,
telefonniho Cisla a emailové adresy. Poté je klientovi zaslan ovéfovaci kod elektronicky.
V piipadé pojistovny Kooperativa je pro uzivani sluzby internetového portalu téeba vyplnit
pomérn¢ obsahly online formulaf. Po jeho odeslani formulafe je tieba vzniklou Smlouvu
0 uzivani sluzby internetového pojistovnictvi vytisknout ve dvou kopiich. S vytisténou
smlouvou a obCanskym priikazem se pak klient musi dostavit na kterékoliv obchodni misto
s kompletnim klientskym servisem Kooperativy k jejimu podpisu. Nebo je mozné smlouvu
podepsat zaslat spolu s kopii obcanského prukazu a jednoho dal§iho prikazu jako

naskenovanou pfilohu emailu se souhlasem 0 uchovani zaslanych dokladu.

Zhodnoceni analyzy procesi

Z dotaznikové analyzy vyplynulo nékolik procest, které nejsou dostatecné. Tyka se
to pfedevSim znalosti pojistnych podminek klienty, funkc¢nosti klientského portalu
a moznosti platby online (pfes platebni branu). Mozné zptisoby zlepSeni téchto zjisténych
nedostatkl, jsou navrhnuty Vv nésledujici kapitole.

Z analyzy komparace vyplyva nasledujici: spolecnost Generali umoziiuje svym
klientim nejjednodussi zpisob pristupu do online klientské zény. Na druhém misté je
Vv jednoduchosti pfistupu spole¢nost NN, posledni je pak spole¢nost Kooperativa. V ramci
online pfistupu pro klienty je tedy spole¢nost NN konkurenceschopnd, zjednoduseni by vSak

bylo do budoucna ur¢ité vhodné.
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4.3 Navrhy na zlepSeni marketingového mixu

Na zakladé¢ vysledki z analyzy dotazovani a komparace budou navrhnuty podnéty
pro zlepSeni nastroji marketingového mixu. V¢étSina doporuCeni se tyka predevsim
jednotlivych procest ve spolecnosti, které by mély prispét predevsim k vétsi spokojenosti

klienta.

ZlepSeni online distribucni cesty

Jednim z navrhl na zlepSeni marketingového mixu je rozsifeni online distribu¢ni
cesty. Spolecnost aktualn¢ nabizi moznost internetového prodeje jednoho produktu
zivotniho pfipojisténi a dopliikového penzijniho pfipojisténi. Jelikoz je nabidka spole¢nosti
zaméfena hlavné na zivotni pojiSténi, kde je nutnosti pfi sjednani zkoumani zdravotniho
stavu, neni online cesta u vétSiny produktl mozna. Pro piedstavu klientt, ktefi o zalozeni
pojisténi premysli, by bylo dobré na webové stranky zavést napiiklad moznost
namodelovani smlouvy s pfibliznym odhadem vySe pojistného. Tato funkce by mohla
oslovit pfedev§im potencionalni mladé klienty, ty ¢asové zaneprazdnéné, ale celkové i ty,
ktefi si cht&ji pred schizkou s prodejcem udélat urcitou predstavu o daném produktu.
Realizaci tohoto navrhu by bylo mozné provést na zakladé projektu pro IT oddéleni.
Programatofi, ktefi by se podileli na zpracovani modela¢niho programu, by poté byli

odménény specialnim finanénim bonusem.

Vyssi frekvence a kvalita obsahu reklamy

V dotaznikovém Setfeni se k nedostatecnosti reklamy spolecnosti vyjadtilo 1 nékolik
zaméstnancl. Televizni reklama spole€nosti je dle jejich nazoru nedostatecnd. Spole¢nost
by se méla zaméfit na jeji kontinudlnost. Aktudln€ jsou reklamy vysilany pouze sezdéné
a kratkou dobu. Nekontinualnost reklamy souvisi zejména s vysokymi naklady televiznich
stanic. Dal$im nedostatkem vysilanych reklam je ten, Ze jsou obsahové zaméfené spise na
komerci a propagaci spolecnosti, vhodnéjsi by bylo v reklamach zpropagovat jednotlivé
produkty a informovat o vyhodach, které by klientim sjednani smlouvy pfinesly. JelikoZz si
je spole¢nost védoma, kolik prosttedkiti muze do televiznich reklam vlozit, vyuziva proto
vysilani reklamy sezon¢, coz si mize dovolit. ZlepSeni by se mélo piedevs§im tykat obsahu

reklam, které jsou konkrétnéji navrzeny vyse.
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HlubSsi profesionalizace osobniho prodeje

Jak vyplynulo z dotaznikové analyzy, nespokojenost klientt s poradci je jednim
Z nejcastéji zminovanych nedostatkl. Slabosti poradcii je jejich nedostate¢na komunikace se
svymi klienty. Z jedné otdzky byla zjisténa i1 velka neznalost V porozuméni pojistnych
podminek klienty, coz je pfedevsim prace poradce, ktery by mél své klienty o podminkach
detailn¢ informovat, aby presné¢ védéli, k ¢emu je jejich pojistna smlouva a jak je piesné
nastavena. Samoziejmé je mnoho klientt, ktefi maji dobrého poradce, ktery se jim vénuje
a je ochotny zodpovidat vSechny jejich dotazy. Cilem spoleCnosti by vSak mélo byt, aby
takovymi poradci byli vSichni. Pokud by tomu tak nebylo a klient se setkal s poradcem, ktery
by nenaplnil jeho pozadavky, mohl by pak klient svou negativni zkuSenost dale Sifit mezi
své znamé, ¢imz by vznikla pro prodejnu negativni reklama. Na zakladé téchto skutenosti
by méla spole¢nost zpiisnit podminky moznosti prodeje pojisténi. Kvalita prodejct by se
méla Castéji kontrolovat napf. prezkousenim nebo mystery shoppingem. Vhodné by byly

I rizné kurzy pro prohlubovani znalosti a zlepSeni obchodnich dovednosti.

Zarazeni soutézi jako nastroj podpory prodeje

Soutéze se ukazaly jako nejméné dostacujici nastroj podpory prodeje. Zarazeni
malych soutézi napf. na socialnich sitich by mohlo pftispét k vétsi propagaci spole¢nosti.
Soutéze by se mohly tykat zodpovézeni otazky tykajici se pojistnych produktti nebo funkce
pojisténi. Vyherce by poté mohl obdrzet drobny darkovy poukaz nebo vétsi firemni
propaga¢ni materialy (flash disk, powerbanka aj.). Naklady na tento druh propagace by tedy
nebyly pfili§ vysoké a bylo by osloveno spoustu potencionalnich klientd. Lidé, kteti by
vyhrali, by svij ,,Gspéch” §ifili mezi své znamé, a tim by se 0 spole¢nosti dozvédélo vice
lidi.

ZlepSeni prehlednosti ro¢nich vypisi

Vzhled a prehlednost vypisi dopadl zhodnocenych procest nejhtfe. Tento
nedostatek je i jeden z podnétt, dle zkuSenosti zaméstnancti, na ktery si klienti nejvice
stézuji. Urcité by bylo vhodné vypisy zjednodusit, graficky zvyraznit skuteéné podstatné
informace a nepiehlcovat zbytecnym textem. Kazdy klient by se mél ve vypise rychle
a snadno zorientovat a pochopit vétsinu vycislenych polozek. Tento navrh by mohl byt
jednim z prvnich, ktery by bylo vhodné zlepsit, jelikoz se nejedna o casové ani financné

naro¢nou zmeénu.
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Funkénost klientského portalu

Klientsky portal je proces, ktery budou chtit klienti vyuzivat v budoucnu ¢im dal tim
vice. Casto se viak stava, Ze i kdyZ je mozné v portale provést mnoho aktualizaci a klient by
tam mohl najit vétSinu potiebnych informaci, neni schopny své pozadavky v portale
dohledat. Pro klienty je nepfehledny, a Casto se stava, ze je nefunkcni z urcitych prohlizeci.
Klienty pak musi operatofi zadat, aby se zkusili pfihlasit z jiného prohlizece, coz ani pro
jednu stranu neni komfortni feseni. V portale je mozné provadét platbu zivotniho pojisténi
online pies platebni branu, tato moznost zatim neni 100% funk¢ni. S rozvojem online
komunikace bude v budoucnu na funk¢nost portalu vyvijen stale vétsi tlak a jeho aktualizace
by byla ur¢ité¢ vhodna. Podnéty pro aktualizace by spole¢nost mohla ziskat na zakladé
komunikace s klienty, ktefi jiz zkuSenosti s portalem maji. Portal by pak spliioval vétSinu
jejich pozadavki. Aktualizace by méla byt zaméfena predev§im na zjednoduseni, aby se
Vv portale vyznal i laik nebo starSi klient. Dalsi dillezitou zménou by mélo byt zajisténi
funk¢nosti portalu ze vSech prohlizecli. Realizace by po zjisténych pozadavcich probéhla
na zakladé projektu IT odd¢leni, piipad¢é by mohla byt oslovena externi firma se specializaci

na tyto portaly.
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5 Zavér
Problematika a charakteristické prvky marketingového mixu ve sluzbach byly v této

bakalarské praci popsany v teoretické Casti prace. Nasledné byly prvky aplikovany ve
vybrané spole¢nosti NN, kterd se zabyva pojistovnictvim. Marketingovy mix spole¢nosti
byl analyzovan na zéklad¢ dotaznikového Setieni a zaroveil byl porovnan s konkuren¢nimi
pojistovnami. Cilem této prace bylo zjistit nedostatky marketingového mixu vybrané
spole¢nosti a navrhnout urcité prostiedky pro jeho zlepSeni a zaroven zodpovédét na tyto
vyzkumné otazky: Jaké jsou postoje zaméstnancu k vyuzivani marketingového mixu ve
vybrané spolecnosti? a Jaky je marketingovy mix ve srovnani s nejrozsirenéjSimi
pojistovnami na ceském trhu?

Ke zodpovézeni otazek byla pouzita komparace marketingového mixu se dvéma
nejvét§imi pojistovnami a dale bylo provedeno dotaznikové Setfeni na zaméstnancich
klientského centra spolecnosti. Otazky v dotazniku byly zaméfeny na dostate¢nost
jednotlivych prvkd marketingového mixu, dale zaméstnanci hodnotili dostate¢nost
stéZejnich procest a nékteré své odpovedi doplnili detailngjsimi komentafti. Na zakladé obou
analyz bylo zji$téno, jaké prvky marketingového mixu jsou ve spolecnosti dobfe nastaveny,
ale zaroven byly zjistény 1 n¢které nedostatky. Spolecnost méa dobfe nastavené produktoveé
portfolio, cena za poskytované sluzby je dostacujici a konkurenceschopna a s vybérem a
zaSkolovanim zaméstnanct jsou respondenti spokojeni. Naopak nedostatky se tykaly
predevs§im nedostate¢nosti nepiimé distribuéni cesty, kde byla navrhnuta zména webovych
stranek, ktera by se tykala moznosti modelace pojistné smlouvy a nasledné piiblizné
kalkulace ceny, pro lepsi predstavu a informovanost klientti o produktech spole¢nosti.
Dalsim zjisténym nedostatkem byla nespokojenost klienti s poradci, ptedevsim z divodu
jejich neochoty komunikovat a nespravnost predavanych informaci klientim. U této polozky
bylo navrhnuto zpfisnéni moznosti prodeje pojisténi a vétsi kontrola znalosti poradct
napi. prezkuSovanim. Dal$i navrh se tykal propagace, a to piesnéji zapojeni soutézi jako
nastroj podpory prodeje a zvySeni frekvence reklamy. Piedposledni nedostatek se tykal
nepiehlednosti ro¢nich vypisd, které jsou zasilany klientim. Zde tedy byla navrhnuta zména
grafickych prvkli a smazani ptebytecného textu, aby se klienti ve vypise jednoduseji
orientovali. Posledni zjistény podnét pro zlepSeni se tykal funkcnosti klientského portalu,

ve kterém maji klienti moZnost provadét nékteré zmény a vidi zde zakladni piehled
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nastavenych parametrti ve své smlouvé. Portél je vSak ¢asto nefunk¢ni, a ne pfili§ prehledny.
Bylo tedy navrhnuto zlepseni téchto konkrétnich nedostatkd prostfednictvim projektu v IT
odd¢leni firmy.

Z diavodu protiepidemické situace, nebylo mozné se zaméfit na podnéty ke zlepSeni
ptimo z pohledu klienti. Bylo by tedy mozné na téma navazat v diplomové praci, které by
se podrobnéjsim vyzkumem zabyvalo detailnéji potfebami a pozadavky klientt.

Kazda uspésna spolecnost by méla své sluzby neustale zdokonalovat a ptizpiisobovat
se narokim a potfebam svym klientim. Diky tomu je poté uspé$na i na pichlceném
konkurenénim trhu. VSechny vystupy z této prace tedy budou spole¢nosti NN k dispozici,
aby pfipadné mohla zjisténé nedostatky odstranit a ziskat vice spokojenych, nebo dokonce

novych Klienta.
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Priloha 4 Sazebnik Generali C. p.

16. TABULKY S UVEDENIM PROCENTMNIHO VYJADRENI NAKLADU

"""'""""II""""""I MAEsOn Splitka potatecrich nakledl POCMENG [0 PRomEris T mEsicnihn pojistresn
.:...:ﬁu 1. Fok trwani 2. Foll trvdni 1. ok Fvani A pok T 5. o TR
papisni Eoiting ajplni pojiikni pajiluini pejituni
L] 600 % B00 % §00 % - -

4 00 % 00 % .00 % 5,00 % -
§ 500 % 500 % .00 % 600 % 6,00 %
& 7.I0% 1I0% 7.10% 7.20% T.I30%
7 BAD % BAD % B0 EA0% BAD%
L] 060 % QU0 % 350 % R0 % 260 %
B 10 A0 1080 B 10,80 % 10,50 % 10,80 %
10 1200 % 2000 % 12,00 % 12,00 % 1200 %
11 13,20 % 1100 % 13,00 % 13,20 % 15,20 %
12 14,40 % 14,40 % 14,40 % 14,40 % 14,40 %
18 16,60 % 1560 % 15,60 & 16,60 % 15,60 %
14 16,80 % N6, 50 % 15,80 % 16,80 % 16,80 %
1% 18,00 % N0 % 18,00 % 18,00 % 18,00 %
16 1HED % 16D % 1,60 1K, 60 18,60 %
17 1930 % 159,30 % 19,10 % 19,20 % 19,20 %
8 110,80 % 50 % 193,80 % 1580 % 1980 %
T 20,40 % 2040 % 140 % 70,40 % 20,40 %
m 21.00% 21,000 % 11,00 % 21,00 % 21,00 %
n 2180% 2100 % 1,00 % 60 % 21,50 %
7y 2230% 1,0% nm% % IEI0%
i 2180 % 180 % 12,80 % 1180 % 2180 %
T 23,40% 23,40 % FET L] 13,40 % F340%
5 bt 3 vice 2400% 2400 % 1400% 4,00 % 2400 %

Priloha 5 Sazebnik Kooperativa

F. Procenta z investiéni éasti mésiéniho pojistného pro stanoveni mésignich poplatki na dhradu
pocateénich nakladi placenych po dobu 5 let, nejvyie viak do konce zikladniho pojisténi

Pojistni doba - Pojistni doba - Pojistnd doba - Pojistnd doba - Pojistna doba -

1rok 6 let 11 let 16 let 16% 21 let 21%

2 roky 5% Tlet 7% 12 let 12 % 17 let 17 % 22 et 22%
3 roky 5% 8 let 8% 13 let 13% 18 let 18 % 23 let 23%
4 roky 5% 9 let 9% 14 let 14% 19 let 19% 24 let avice 26%
Slet 5% 10 let 10 % 15 let 15% 20 let 20%

Tabulka plati t&2 pit zvyleni investitnt Eisti pofistného, a to tak, e se piisluiné procents (padle zbyvajict pojistné doby v celych Letech) aplikuje
na navyteni tnvestifnt &8st mésiéntho pofistného oprott investidni Casti mésigntho pofistného platného pfed zménow V pfipad® druhého

a dalitho zwyient investifni &dsti pojistného se do wyie tohoto poplatku rozpotitaji i dosud nezaplacené poplatky z pfedchozich zmén. U jinych
frekvenct placent pojistného se poplatek nisobi koeficientem, ktery je roven pottu mésicd v daném pojistném obdobl
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Priloha 6 Sazebnik NN

Piehled poplatkt souvisejicich s investiénim Zivotnim pojisténim
NN SMART - znéni od 1. 10. 2019

Poplatky

1. Poplatek na pokryti poéateénich nakladi pojistovny

a) Poplatek na pokryti poédateénich ndkladi pojistovny za obdobi prvnich 60 mésicd od poéatku pojidténi. ViySe tohoto poplat-
ku se stanovi jako tzv. alokaéni procento z vySe bézného pojistného (na hlavnim kryti 1. pojisténého) za prvni pojistné ob-
dobi (rozhodna je sjednand pojistnd doba u 1. pojisténého). Snizi-li se v uvedeném obdobi prvnich 60 mésicl bézné po-
jistné (na hlavnim kryti 1. pojisténého), poplatek se stanovi joko tzv. alokaéni procento z aktudini vyse béZného pojistného
(na hlavnim kryti 1. pojisténého)

b) Poplatek na pokryti poéateénich ndkladd pojistovny za obdobi prynich 60 mésicil od zvyéeni béZného pojistného (na hlavnim

kryti 1. pojisténého), dojde-li v pribéhu trvani pojistné smlouvy k takovému zvyseni. Vyse tohoto poplatku se stanovi jako tzv.
alokaéni procento z éastky, o kterou bylo béZné pojistné zvyseno (rozhodna je zbyvaijici pojistnd doba u 1. pojisténého)
(je kalkulovan na mésicni bdzi a ndleZi pajistovné jen za zapocaté mésice trvani pajisténi; hradi se formou odpactu ze zaplaceného
béZného pojistného, popf. formou odpoétu podilovyich jednotek z hodnoty podilového tiétu; v pfipadé prevodu pojisténi do spla-
ceného stavu a/nebo pii zaniku pojisténi budou tyto poplatky dosud neuhrazené za obdobi do data prevodu pojisténi nebo data
zaniku pojisténi uhrazeny jednordzové)

Alokaéni procento
pojistnd doba pojistnd doba pojistna doba pojistnd doba pojistna doba |
1rok 0.4% 5let 2,0% 9 let 5,2% 13 let 8,4% 17 let 11,6%
2 roky 0,8% 6let 28% 10 let 6,0% 14 let 9,2% 18 let 12,4%
3 roky 1,2% 7let 36% 1 let 6,8% 15 let 10,0% 19 let 13,2%
4 roky 1,6% Blet 4.4% 12 let 7.6% 16 let 10,8% | 20 avicelet | 14,0%
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Priloha 7 Dotaznik

- r k3 v .
Marketingovy mix spolecnosti NN
VaZeni kolegove,
jsem studentkou 3.rofniku Ceské zeméd@ské univerzity, obor Provoz a ekonomika, Dovolte mi,abych Vis poZadala o nékolik minut Vateho £asu k
vyplnéni tohoto dotamiku. Informace by mély pFispét pro depieni marketingového mixu (produkt, cena, distribuce, propagace, materialni

prostiedi, lidé, procesy) spoletnosti NN, kterymi se zabyvam v ramci své bakalafské prace,

Dotamik obszhuje 16 kratkych otazek, 1 nepovinnou dopliujici otizku a 7 nepovinnych komentafd k jednotlivym otazkim. Dotamik je
anonymni.

Zavérem bych Vam chtéla piedem podékovat za £as striveny nad timto dotamikem a zarover sdélit, v pfipadé pomoci pfi vyplnéni £i zajmu o
souhrnné vysledky tohoto dotamike mne midete kdykoliv kontaktovat na emailové adrese: johanabernardova@nn.cz nebo na Teamsech.

Jaka je Vaie pozice ve spolegnosti NN?

O pracovnik kontaktniho centra

O vedouci pracovnik kontaktniho centra

O poradce
Q jin | |

Jak dlouho pro spolecnost NN pracujete?
O méné nei 1 rok

(O 1-1roly

O vice nez 2 roky

O s-10

O wvice nez 10 let

Jak hodnotite nabidkové portfolio (druhy pojiSténi), které spolecnost NN svym klient(im nabizi?

() velmi dobré
() dobré

(O primémé
O nedostatuici

O velmi ipatné
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Je dle VaSeho nazoru cena za pojiSténi odpovidajici kvalité produkt( a sluzeb?

o ang
O ne

Pfipadny komentaf k cené pojidténi s ohledem ke kvalité nabizenych pojisténi NN spolecnosti:

Je cena pojisténi NN ve srovnani s ostatnimi pojétovnami konkurenceshopna?

O ano
O ne

Pfipadny komentaf k cené vs. konkurece

Myslite si, Ze je v nadi spoleénosti pfima distributni cesta (prodej pojisténi a sluzeb pfimo koneénému
spotrebiteli) pro klienty dostacujici?

O ang

QO tastetni

O ne

Pfipadny komentaf k pfimé distibuci

Myslite si, Ze je v nasi spoleénosti nepfima distribuCni cesta (pfes prostfednika, napf. internet)
dostalujici?

o ang

Q tstetns

O ne
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Pfipadny kamentaf k nepfimé distibuci

Je reklama spolecnosti NN podle Vas dostatujici?

o ano
O eastetns
O ne

Pfipadny komentaf k reklamé

Je kvalita osobniho prodeje, dle Va3eho nazoru, z nize moznych hledisek odpovidajici?

nedostatuiici drovef primnd droveh velmi dobré drovef
profesionalita O QO O
vadlanost O O O
psychologicks metody Q O O
chovini, wstupovni O O O

V éem by se, podle Va3ich zkusenosti, mohli poradci/prodeici zlepsit aby klienti byli spokojenéjsi?

Jsou néstroje pro podporu prodeje nize dostadujici?

malo dostatujici priimémé dostatuiici dostatuiici
slevy O O O
odmény, bonusy @) O O
soutede O O O
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Jsou marketingové akce, na kterjch se spolenost NN podili, dostacujici?

O ano
(O eistetnd
O ne

Iste spokojeni, jakym zplisobem probiha v nadi spolecnosti vybérové fizeni?
O ano

O eastetns

O ne

Pfipadny komentaf k vybérovému fizeni

Iste spokojeni, jakym zplisobem probiha nasledné zaSkolovani zaméstnanci(i?

O ano
(O tastetne
O ne

Pfipadny komentaf k zaskolovani zaméstnanc(

Jsou hmotné prostiedky spojené s poskytovanim nasich sluzeb nize, pro klienty dostacujici?

malo dostatuici priiméré dostatuiici dostatujici
vzhled pobotek O O O
piehlednost vipisi a smluvnich dokumentd O O O
prehlednost formulifi O O O
vzhled propagatnich materiald O @) @]
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Jsou kli¢ové procesy niZe, vnimany zakazniky jako kvalitni a dostaCuijici?

velmi nedostafujici  nedostalujici  prmémé  dostalujici  velmi dostatujici

malost pojistnych podminek Kienty O O O @) @]
funkénost klientského portsly O O Q O O
moinost aktulizace, provedeni zmén O O O O O
dostupnost klienské linky O O O O O
moinost platby online {pfes platebni branu) O O O O O
rychlost zpracovani poZatavid O O O O O

S tim jsou, dle Vasich zkuSenosti, klienti nejvice nespokojeni?
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