CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

PROVOZNE EKONOMICKA FAKULTA
KATEDRA OBCHODU A FINANCI

CESKA
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Diplomova prace

Chovani spotiebitele pi1 vybéru Zivotniho
pojiSténi

Vypracovala: Bc. Dagmar Capkova

Vedouci diplomové prace: Ing. Stefan Toth

© 2013 v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE
Katedra obchodu a financi
Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Capkova Dagmar

Podnikani a administrativa

Néazev prace
Chovani spotiebitele pfi vybéru Zivotniho pojisténi

Anglicky nazev
Consumer behavior when choosing life insurance

Cile prace
Cilem prace bude identifikace faktord, které ovliviiuji spotfebitelské chovani pfi vybéru zZivotniho
pojisténi. A zarover bude snahou zhodnotit jejich miru plsobeni na spotiebitele.

Metodika

Ptipadova studie, komparace, deskripce.

Metodika zpracovani teoretickych vychodisek bude zaméfena na studium zakonnych norem,
odborné literatury, €lanku a dalSich zdroju tisténého i elektronického charakteru. Na zakladé studia
budou vybréna adekvatni teoretickd vychodiska, kterd budou aplikovana pfi zpracovani vlastni
prace.Vlastni prace bude vychazet z charakteristiky konkrétniho podniku a popisu sou¢asného
stavu fesené problematiky na zakladé internich materialt podniku. Pro formulaci problémovych
oblasti a navrh jejich fe$eni bude pouzita metoda komparace s teoretickymi vychodisky, metoda
analyzy a syntézy zjisténych fakt, a empirické metody poznani, jako jsou pozorovani a dotazovéni.

Harmonogram zpracovani

1.Uvod 9/2012
2.Cil prace a metodika 9/2012
3.Teoretickd vychodiska ~ 9/2012

4.Vlastni prace 11/2012
5.Zhodnoceni vysledkd 1/2013
6.Zavér 2/2013

7.Seznam poutzitych zdroja



Rozsah textové casti
60 - 80 stran

Klicova slova
Spotfebitel, Zivotni pojisténi, proces rozhodovani, dotaznik

Doporuéené zdroje informaci

BARTOVA, Hilda; BARTA, Vladimir; KOUDELKA, Jan. Spotiebitel : chovéni spotiebitele a jeho vyzkum. Praha : Oeconomica,
2007.254 s.1SBN 978-80-245-1275-4.

CHRASKA, Miroslav. Metody pedagogického vyzkumu : zéklady kvantitativniho vyzkumu. Praha : Grada Publishing, 2007.
265 s.ISBN 978-80-247-1369-4.

KOUDELKA, Jan . Segmentujeme spotfebni trhy. Praha : Professional Publishing, 2005. 145 s.ISBN 80-86419-76-2.
KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha : Grada Publishing, 2006. 277 s.ISBN 80-247-0966-X.
Kolektiv autort. Zivotni pojisténi. Praha : GRADA Publishing, 2002. 104 s. ISBN 80-247-0146-4.

PUNCH, Keith. Zéklady kvantitativniho 3etfeni. Praha : Portal, 2008. 150 s.ISBN 978-80-7367-381-9.

SCHIFFMAN, Leon ; KANUK, Leslie . Nakupni chovani. Brno : Computer Press, 2004.633 s.ISBN 80-251-0094-4.

VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zakaznika. Praha : Grada Publishing, 2011.356 s.ISBN 978-80-247-3528-3

Vedouci prace
Toth Stefan, Ing.

Termin odevzdani
bfezen 2013

Lonal

Ing. Helep‘ Cermakova, Ph.D. prof.Ing.Jan Hron, DrSc., dr.h.c.
Vedouci katedry Dékan fakulty




CESTNE PROHLASENI]

Prohlasuji, Ze jsem svou diplomovou praci ,,Chovani spotiebitele pii vybéru
zivotniho pojisténi* vypracovala samostatné pod vedenim vedouciho diplomové préce.
Veskerou pouzitou odbornou literaturu a dal$i informacéni zdroje, které jsou citované

Vv praci, jsem uvedla v seznamu pouzité literatury, ktery je soucasti této prace.

V Praze dne

Bc. Dagmar Capkova



PODEKOVANI

Rada bych touto cestou podekovala vedoucimu diplomové prace panu
Ing. Stefanu Tothovi za odborné vedeni, konzultace, za jeho ochotu a podporu
pfi zpracovani této diplomové prace. Velké podékovani patii mym rodi¢lim za vSestrannou

podporu pfi studiu.



Chovani spotiebitele pi1 vybéru Zivotniho

pojisténi

Consumer behavior when choosing life

Insurance



SOUHRN

Diplomova prace zpracovava téma chovani spotiebitele pii vybéru zivotniho
pojisténi. Prace je rozd€lena do dvou celki.

V prvni ¢asti je zpracovana teorie, ktera se vztahuje Kk chovani spotiebitele
a k pojistovnictvi. Popisuje vnitini a vnéjsi faktory, které ovliviiuji chovani a rozhodovani
spotiebitelli, charakterizuje Zzivotni pojisténi a jednotlivé druhy a vyjmenovava klady
a zapory zivotniho pojisténi.

V druhé ¢asti jsou prakticky aplikovany ziskané znalosti a jsou plnény stanovené
cile. Prvotni prizkum je proveden na zakladé komparace modelovych ptiklada
u vybranych pojistoven pulsobicich na ceském trhu. Na zikladé tohoto prizkumu
jsou vhodné zvoleny faktory, které by mély ovliviiovat chovani spotiebitele.
Dotaznikovym Setfenim jsou tyto faktory potvrzeny nebo jsou identifikovany faktory nové.

V zavéru prace jsou podrobné zhodnoceny vysledky dotaznikového Setfeni a jsou

Z nich vyvozeny piislusné zavery.

KLICOVA SLOVA
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SUMMARY

The purpose of the thesis titled ,,Consumer behaviour when choosing life
insurance” is to deal with consumer behavior when choosing life insurance. The thesis
is divided into two parts.

The first part deals with the theory that relates to consumer’s behaviour and the
insurance industry. It describes the internal and external factors that affect consumer’s
behaviour and decision making, describes life insurance and its variants and lists the pros
and cons of life insurance.

In the second part, acquired knowledge is applied and the appointed objectives
are accomplished. The initial survey is carried out by comparing model examples
of selected insurance companies operating on the Czech market. Then factors which should
affect consumers’” behaviour are chosen and based on this survey. These factors
are confirmed by the survey or new factors are identified.

In conclusion, the results of the survey are evaluated and the conclusions are drawn

from them.
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1 Uvod

Spottebitelem je kazdy clovek, ktery vyrabi nebo nakupuje vyrobky a sluzby,
které zuzitkuje ve svij prospéch. Je dilezitym c¢lankem v ekonomice, jelikoz vytvari
poptavku a vklada penize do ob&hu. Jeho nakupni chovani je pro obchodniky dilezité
pochopit a ptizpisobit se mu.

Chovani spotiebitele a jeho nésledné rozhodnuti o ndkupu je podminéno
nepfebernym mnozstvim podnétid. Kazdy nakupujici mé jiny zptsob uvazZovani
a zkusenosti, jichz vyuziva. Kladna zkuSenost ptivede klienta k opétovnému nakupu,
a pravdépodobné privede dalsi na zaklad¢ jeho doporuceni. Negativni zkuSenost naopak
od dalsiho nakupu odradi, neni vylouéeno, ze $patné reference budou $ifeny dale.

Kromé zkusenosti na spotiebitele plsobi fada faktord, které nemtze vzdy zcela
ovlivnit. Mezi vnitini faktory patii temperament, potfeby, zvyky. Kultura, nabozenstvi
a obchodni triky se fadi mezi faktory vnéjsi.

Obchodnici potiebuji  vysledovat nakupni chovani spotiebiteli a zaméfit
se spravnym smeérem na podporu prodeje. Sledovanim chovani spotiebiteli ziskaji
dostate¢né penzum informaci, s nimiZ mohou podle potieby nakladat, a které jim pomohou
ovlivnit poptavku po zboZi a zaroven snizit ndklady a zvysit zisky. Neni v jejich silach
se zam¢fovat na jednotlivce, daleko efektivnéjsi je zafadit jednotlivé spotiebitele
do segmentacnich skupin, na néz se plo$né aplikuji strategické a marketingové triky.

V soucasné dobé neslouzi pojiSténi jen jako ochrana pii kryti rizika,
ale je vyuzivano jako spofici nastroj. Pro spotiebitele pojisténi neni zivotné dualezita
polozka. Se zaloZzenym pojisténim Se na jeho chovani a spotfebé nic nezméni
(pouze odcerpava finanéni prostfedky) a v budoucnu z n¢j bude mit finanéni plnéni.

Pojistovnictvi je specifické odvétvi, ve kterém ne zcela nefunguji vSechny
zavedené obchodni triky. Je proto dualezité pro tento trh analyzovat faktory,
které spotiebitele presvédCi investovat pravé timto smérem. Pro spotiebitele mulze
byt uz samotna ivaha o investovani ptfinosnd v tom, Ze porovnava jeden produkt u vice
pojistoven a srovnava jejich vysledky, a zaroven konfrontuje své nazory na investi¢ni

produkt s nazory ostatnich spotiebiteld.
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2 Cil a metodika

2.1 Cil

Cilem diplomové prace Snazvem ,,Chovani spotiebitele pfi vybéru Zzivotniho
pojisténi“ bude identifikace faktordi, které ovliviuji spotiebitelské chovani pii vybéru
zivotniho pojisténi, a soucasné zhodnoceni jejich miry pisobeni na spotiebitele.

Faktory budou vhodné zvoleny na zakladé prizkumu pojistnych produkti
nabizenych na ¢eském pojistném trhu. Interni faktory budou vybrany na zakladé vztahu
ke spotiebiteli. Jsou to faktory ovliviiujici jeho mysleni a rozhodovani a jsou tudiz
i zakladem pro volbu zajisténi se ve stafi. Externi faktory budou navrhovany ve spojitosti
s pojistovnami, faktory které spotiebitel nemuze nijak ovlivnit. Bud’ se jim podfidi,
nebo bude hledat jiné pojistovny a produkty.

Vsechny faktory budou testovany v dotaznikovém Setfeni. Dotaznikové Setfeni
bude mit za cil potvrdit vhodnost zvolenych faktori. V ptipadé€ prokazané bezvyznamnosti

zvoleného faktoru se budou hledat diivody jeho vylouceni.
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2.2 Metodika

V teoretické ¢asti diplomové prace bude definovan pojem spotiebitel. Dale budou
rozebrany vlivy puasobici na chovani spotiebitele, které mohou mit dopad na samotné
zalozeni zivotniho pojisténi. Bude zde podrobné popsan rozhodovaci proces u spotiebitele.
Cast prace se bude zabyvat pojistnym trhem se zaméfenim na Zivotni pojisténi. Soudasti
obsahu budou také jednotlivé druhy zivotniho pojisténi, zdGraznéné jeho klady a zapory.

Cela teoretickd cast bude koncipovdna na zéklad¢ poznatka ziskanych z odborné
literatury.

Vysledkem praktické ¢asti diplomové prace bude identifikace faktord ovliviyjicich
rozhodovaciho chovani spotiebitele. Prvni fazi identifikace predstavuje prizkum
pojistného trhu. Prizkum se bude zaméfovat na investicni Zzivotni pojiSténi.
Esencialnim srovndvacim prvkem prizkumu bude modelovy piiklad, ve ktery budou
zakladni parametry nastaveny stejné pro vSechny pojistovny, a bude zpracovan s pomoci
finan¢niho poradce v nékolika pojistovnach. Vysledkem budou modelace, které zhodnoti
investi¢ni zivotni pojisténi u jednotlivych pojistoven.

Na zaklad¢ komparace vysledkti modelového piikladu budou vhodné zvoleny
faktory, které by mohly ovlivilovat rozhodovani spotiebitele. Tyto faktory budou
jednotlivé charakterizovany a jejich vyznamnost bude podloZena explicitni argumentaci.

Pro potvrzeni spravné volby faktorii bude proveden kvantitativni vyzkum formou
dotaznikového Setfeni. Kvantitativni vyzkum byl zvolen zdmémeé, jelikoZ jeho vysledky
se daji méfit a Ciselné vyjadiit. Vyhodou takto zjisténych dat je jejich reprezentativnost.
Podminkou je oslovit dostate¢né mnozstvi respondentti, ktefi budou vybirani nahodné
abudou ochotni pravdivé vyplnit odpovédi na vSechny otazky v dotazniku.
Dotaznikova forma pro ziskani podkladovych dat bude vybrana z diivodu ¢asové uspory,
jak pfi vyplnovani respondenty, tak pifi pozdéjsim zpracovani.

V prvni ¢asti Setfeni bude sestaven dotaznik, ve kterém budou otazky formulovany
tak, abydokazaly ziskat potitebné informace pro splnéni stanovenych cili.
Dotaznik se bude skladat ze dvou ¢ast, jehoz druha ¢ast bude dale roz¢lenéna.

Pfed zahajenim sbéru dat, bude provedena pilotni studie. Jejim ukolem bude zjistit
chyby v dotazniku a ovéfit logickou a stylistickou spravnost pokladanych dotazl
a nabizenych odpovédi. Pilotni studie se provede na vybraném vzorku respondentt,

od kterych bude vyzadovana zpétna vazba.
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Distribuce oficialniho dotazniku bude provadéna on-line. Tento zptisob bude zvolen
zejména z divodu poskytnuti komfortu v§em tém, ktefi budou ochotni zapojit se do sbéru
dat.

V uvodni casti dotazniku budou respondenti identifikovani podle demografickych
charakteristik, napt. v€k, pohlavi, vzdélani, spoleCensky status, atd.. Druha ¢ast dotazniku
se bude vénovat investicnimu zivotnimu pojisténi. Tato ¢ast bude rozdélena
na respondenty s jiz uzavienym pojisténim a na respondenty bez pojisténi.

Dotaznikové Setieni bude zaméfeno na vSechny spotiebitele bez rozdilu,
zda maji zivotni pojisténi sjednané ¢inikoli. Bude nezbytné, aby dotaznik zahrnoval
vSechny zkoumané oblasti, aby zaru¢il relevanci a objektivitu  vysledki.
Vybér respondentit bude nahodny a snahou bude ziskat odpovédi od spotiebitell s riznymi
demografickymi charakteristikami (viz dotaznik je v pfiloze €. 7).

Dotaznikové Setieni poskytne data, ktera budou nasledné tfidéna, zpracovavana
a analyzovana. Vysledky budou zpracovany do grafické podoby a budou nalezité
okomentovany deduktivni metodou.

Zéavér diplomové prace bude obsahovat zhodnoceni vysledk dotaznikového
Setfeni, které soucasné potvrdi splnéni stanovenych cili a bude z nich prezentovat

vyvozené zavery.
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3 Literarni reSerse

3.1 Spotrebitel

Podle zakona je spotiebitel fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera nakupuje vyrobky
a uziva sluzby za jinym uelem ne pro podnikéni s témito vyrobky &i sluzbami.*

Na trhu zbozi a sluzeb je spotiebitel definovan jako jednotlivec, ktery tvofi
individualni poptavku. Spotiebitel chce maximalizovat sviij uzitek, a proto poptava statky
Vrizném mnozstvi, ¢ase a za ruznou cenu. Jeho poptavku ovliviiuje kvalita, cena,
dostupnost statku a dalsi faktory spojené s jeho preferencemi ¢i rozhodovanim. Spotiebitel
je ustiedni bod, na ktery je zaméfena pozornost v obchodnim kolob&hu.?

Spoji-li se vyse uvedené definice, mohl by byt spotiebitel definovan jako jedinec,
ktery nakupuje vyrobky a sluzby za ti¢elem své spotieby. Vliv na jeho spotfebu ma kvalita

a dostupnost zbozi, osobni preference, potieby a zkusenosti. Spotiebitelem je kazdy z nas.

3.2 Chovani spotrebitele

[ 24 w oo

Chovani lze definovat jako pozorovatelnou wvnéjsi Cinnost Cloveéka, kterou
|Ize zaznamenat ¢i méfit.>

Spotiebni chovani je ¢ast celkového chovani jedince, které se projevuje pii spotiebé
hmotnych ¢i nehmotnych statkli. Obsahuje podnéty nabadajici spotiebitele ke spotiebe
urcitych produktli i zpasoby, jak produkt spotfebovéwat.4

Clovék se mize chovat dle situace instinktivng, rozumové &i nauéend. Instinktivni
chovani je soubor vrozenych zplsobl chovéni, které se nelze naucit. Instinkty maji
biologicky vyznam v podobé zachovani zivota jedince, ale je tfeba zduraznit, Ze ¢loveék
je tvor myslici a své instinkty umi potlacit. Rozumové chovani je takové, kdy ¢loveék musi
pfemyslet a zvazovat nasledky svého jednani, a také mlze adekvatné reagovat na zmény
okoli. Naucené chovani clovek vykondva opakované, za stejnych okolnich

podminek - bezmyslenkové. Tento zpusob chovani si osvojuje Vv prub&éhu Zivota

a lze jej ménit.

! Zakon &. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele. In: Sbirka zakoni. 2012. Dostupné z:
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/spotrebitel/cast1.aspx.

2 PRAZSKA, Lenka. Obchodni podnikani: Retail management, s. 23

¥ RAUDENSKA, Jaroslava a Alena JAVURKOVA. Lékarskd psychologie ve zdravotnictvi, S. 41

4 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani, s. 7
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Kazdy jedinec vykazuje odlisné chovani, které je ovliviiovano mnoha faktory.
Nejzakladngjsimi faktory jsou kulturni, spolecenské, osobni a psychologické. Kombinaci
osobnosti jedince s témito faktory vznika rizné vysledné chovani, kterym se od sebe lidé

1.

3.2.1 Kulturni faktory

Kulturu je definovana jako soubor naucenych zptuisobli mysleni, citéni a chovani,
které vznikaji a ptizptisobuji se okolnim podminkdm a jsou pieddvany v ramci socialni
skupiny.®

Pojem kultura zahrnuje vSe, s ¢im se ¢lovek nerodi, ale co ziskava v pribéhu svého
zivota. Kultura je tvofena mnoha generacemi, které ji pfijimaji, uchovavaji a predavaji
dale. Spojuje lidi ve spolecenstvi a odliSuje je od jinych. Tento faktor nejvice formuje
jedince v dob¢ détstvi a dospivani, kdy piijima rodinné tradice a zvyklosti, zivotni hodnoty
a zpusoby chovani.

Jednotlivé kultury se tfiSti na mensi subkultury. Subkultury ovliviiuje narodnost
¢lenti, nabozenské vyznani, rasové rysy ¢i geografické umisténi. Tyto subkultury spojuji
jedince na zakladé¢ vySe vyjmenovanych znakii a vytvafi vlastni hodnoty, pravidla

a naizory.6

3.2.2 Spolecenské faktory

Chovani jednotlivce je Casto ovlivnéno spolecnosti, ve které Zije. Spoleenskymi
faktory mohou byt referen¢ni skupiny, rodinu, spolecenské role a postaveni.

Socialni skupina je tvofena dvéma a vice lidmi, ktefi se pravidelné stykaji
a vytvareji si mezi sebou vzajemné vztahy. Socidlni skupinou muize byt rodina, ttida,
pracovni kolektiv, politickd ¢i jind strana, coz znamend, Ze ¢lovek patii béhem svého
zivota do vice socidlnich skupin, které mize opoustét nebo do nich vstupovat. Mezi Cleny
socialni skupiny existuje interakce nebo-li vzajemné ovliviiovani se ¢lend a pusobeni
na sebe navzajem. Cleny skupiny poji naplnéni spoleénych cilti. Skupina musi byt také

organizovana, aby kazdy clen vé&dél, jakou ma pozici ve skupiné, jak se ma chovat,

> LUKASOVA, Ruzena. Organizacni kultura a jeji zména, s. 12
® KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, s. 212-214
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jaké ma povinnosti a prava. Organizovana skupina lépe funguje uvnitf své hierarchie,
ale i 1épe komunikuje a spolupracuje s okolim.”

Socialni skupina je dynamicky systém, ktery se neustale vyviji a méni. Socialni
skupina uspokojuje lidské potieby sounalezitosti a pocit uznani nebo-li tieti a étvrty stupen
v pyramidé potieb A. Maslowa. Diky témto dosazenym trovnim muze ¢lovek dosahnout
na stupen nejvyssi - a to seberealizaci.

Referencni skupina je tvofena lidmi, ktefi uznévaji stejné normy a hodnoty
a ovliviuji tak chovani ¢loveka, at’ uz piimo ¢i nepiimo. Do nékterych referenc¢nich skupin
¢lovek spada bud’ nevédomky (rodina, pracovni kolektiv, pratelé¢), anebo se K nim hlasi
védomé (nabozenstvi, odborné skupiny, politické strany). Na jedince mohou pusobit tak,
7ze méni své chovani a zivotni Styl, pfejima jejich ndzory a pravidla. Nejen skupiny,
ke kterym jedinec patfi, jej ovliviiuji. Jsou zde i aspira¢ni skupiny, k nimz by jedinec chtél
patfit a disociaéni skupiny, jimiz jedinec opovrhuje vzhledem Kk jejich nazorim
¢i zpisobim chovani.

V pribéhu Zivota jedinec patii do mnoha skupin, ve kterych mé urcité postaveni
arole. Role je ocekavané chovani, které se vaze k urcitému postaveni ve spolecnosti.

Nejuzsi rodina ptisobi na jedince nejvice. Od rodici piejimame nabozenské zvyky,
politické nazory a ekonomické minimum, ale i Sebetctu. V priubéhu zivota vstupuji

do naSeho Zivota dalsi lidé - partner a déti, ktefi maji velky spoleensky vliv.®

3.2.3 Osobni faktory

Mezi osobnimi faktory ma nejsilngjsi vliv veék spotiebitele a Zivotni stadium,
jelikoz témto faktorim ¢loveék podfizuje své aktualni potfeby. Osobnim faktorem mtize byt
1 zamé&stnani, které se projevi v ekonomické situaci jedince. Dle ekonomickych vysledkt
v zaméstnani si Clovék bude kupovat takové statky, které odpovidaji jeho platové
a spolecenské skupin€. Samotnou kapitolou osobnich faktort je charakteristika osobnosti
pfimo ovlivitujici nakupni chovani. Osobnost vytvaieji psychické vlastnosti arysy
osobnosti, které determinuji lidské chovani. Mezi osobni faktory také patii zivotni styl
strukturujici zivot jedince. Nutno dodat, Zze zivotni styl je omezen finan¢nimi a ¢asovymi

moznostmi spo‘[febitele.9

" KELNAROVA, Jarmila a Eva MATEJKOVA. Psychologie: pro studenty zdravotnickych oborii, s. 138-139
8 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, s. 215-218
® Tamtéz, s. 218-222
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3.2.4 Psychologické faktory

Vnimani je selektivni proces, pii kterém jedinec vybird a zpracovava podnéty.
Tyto podnéty jsou zpracovavany podle dilezitosti, kterd je stanovena osobnim hodnoticim
systémem, aktualni potiebou, ale 1 pfedchozi zkuSenosti. Vnimat podnéty jedinec zacne
ve chvili, kdy podnét zaregistruje. Vnimani je tedy prvni ¢ast procesu poznavani. Proces
vnimani probihd i poté, co je pfedmét ztracen z dosahu smyslovych organti, a je dale
zpracovan paméti a ukladan.'®

Pii uc€eni probiha proces, Vjehoz ramci dand osoba ziskdvd nové znalosti
a zkusenosti, které v budoucnu mtize dale vyuzivat. Uceni je ovliviiovano podnéty, jakymi
jsou okoli a situace, psychika jedince, motivace a zpisob uceni. Uceni miZze
byt stimulovano pozitivné - odménami ¢i zmirnénim nepfijemnych stavii, nebo
negativné - pomoci trest. Tyto stimuly napomahaji a urychluji snadnéj$i dosazeni
vytyCenych cili. Uceni zvySuje schopnost jedince pfizplisobovat se ménicim
se podminkam okolniho prostiedi.*!

Pamét’ je schopnost centralni nervové soustavy ukladat informace o pfedchozich
zkuSenostech. ZjednoduSené Ize fici, Zze pamét slouzi k zapamatovani, uchovavani
a opétovnému vybavovani. Pamét se déli na sensorickou, kratkodobou a dlouhodobou.
Sensorickd pamét’ uchovava okolni informace jen na par milisekund, béhem nichz vybira
nejdulezitéjsi data, ktera predava do kratkodobé paméti. V kratkodobé paméti ¢lovek
pfechodné udrzi informace n¢kolik minut, maximaln¢ hodin. Pokud potiebuje zjisténa data
zachovat v paméti dlouhodobg, ptesune zpracovana data z kratkodobé paméti
do dlouhodobgé, z které je mize v budoucnu Vyuiivat.12

Motivace je hnacim motorem pro ¢lovéka, aby vyvinul ur¢ité usili, diky kterému
dosahne vytyceného cile. Motivace se sklada z jednotlivych motivli, cozZ je faktor, ktery
uvadi do pohybu. Motiv ma silu, smér a cil, které se daji urcit, reaguje na potiebu. Potieba
signalizuje nedostatek zadouciho pfedmétu, ktery je pro Zivot nezbytny. Ve chvili,
kdy si ¢lovek uvédomi, Ze ndco potebuje, zatin jednat.™

Existuje nepteberné mnozstvi riznych motivacnich teorii. Tou nejznaméjsi

je Maslowova hierarchie potieb, ktera fika, ze ¢lovek chce neustale vic a vic a to, co chce,

YVYSEKALOVA, Jitka. Chovani zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skririky", s. 26
X ARMSTRONG, Michael. Rizeni lidskych zdrojii: nejnovéjsi trendy a postupy, s. 453
12 KRALICEK, Petr. Uvod do specidlni neurofyziologie, s. 217

13 RICAN, Pavel. Psychologie osobnosti: obor v pohybu, s. 96
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je odvozeno od toho, co uz ma. Maslow rozd¢lil lidské potieby do péti urovni a sefadil
je do pyramidy. V zakladech pyramidy jsou fyziologické potieby udrzujici ¢lovéka nazivu,
jako potrava, voda, vzduch, teplota. Uspokoji-li se nizsi potfeba, stoupa se v pyramid¢ vys
a uspokojuji se dalsi potiteby, jako pocit bezpeCi a jistoty, spoleCenské potieby,

pocit uznani a nejvys je pocit seberealizace.*

Obrazek ¢. 1: Maslowova hierarchie potieb

moralka,
spontalnost,
sebenaplnéni

sebedivéra, sebeticta,
Potieba uznani diivéra, respekt

laska, naldonost, pfatesltvi, rodina

Potieba seberealizace

Potieba sounaleritosti

Potteba bezpeti / jistota, stalost, potadek, spolehlivost \
Fusiologické potich / potfeba potravy, tekutin, dychani, spanku, pohybu \
yziologické potieby

Zdroj: KOTLER, Philip. Marketing management, s. 223.

3.3 Modely spotiebniho chovani

Racionalni model - V tomto modelu vystupuje spotiebitel jako raciondlné
smyslejici osoba, ktera své jednani podfizuje ekonomické vyhodnosti. Spotiebni chovani
jetedy vysledkem racionalni tvahy spotiebitele. Zaklad tohoto modelu je vtom,
Ze se spotiebitel rozhoduje jen na zakladé ekonomickych fakt. Psychologické a socidlni
faktory maji minimalni vliv na rozhodovani. Piedpokladem tohoto modelu je,
ze spotiebitel ma prehled o vSech existujicich variantich, méa zvoleny zplsob
pro rozhodovani, dokaze sledovat vztahy mezi svym dichodem, cenou a kvalitou vyrobku,
svym uzitkem a viemi ostatnimi ekonomickymi veli¢inami.*

Psychologicky model - V psychologickém modelu hraji hlavni roli psychologické
faktory a vnéj$i podnéty. Spottebitel se rozhoduje na zékladé¢ svych potieb, motivi,

vnimani, zkuSenosti a potteb. Na spottebni chovani v psychologickém modelu dale plisobi

' NEVID, Jeffrey S. Psychology: concepts and applications, s. 295
15 KOUDELKA, Jan. Spotrebni chovadni a segmentace trhu, S. 6
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vngjsi podnéty, které ovlivituji psychiku spotiebitele. Mohou to byt reklamy, barvy, obaly
zbozi, ale i prostredi, kde se nakup uskuteciiuje.'®

Sociologicky model — Sociologicky model se snazi vysvétlit plisobeni socialniho
prostiedi na spotifebni chovani. V tomto modelu na spotiebitele pusobi socialni skupiny,
ve kterych vystupuje nebo S kterymi je ve styku. Témito skupinami muze byt rodina,
pracovni kolektiv, sportovni oddil ¢i kolektiv, ve kterém se spotiebitel zrovna nachazi.
Je zcela pfirozené, ze je-li Clovék ve skupiné lidi, ktefi maji jeden smér mysleni,
necha se touto skupinou ovladnout a zacne sdilet stejné nazory.*’

Komplexni model Podnét — Cerna skiinka - odezva — VySe uvedené modely
se zamétuji vzdy jen na jednotlivou ¢ast chovani spotiebitele. Pro komplexnéjsi zkoumani
spottebniho chovani se vyuziva tento model, ktery zkouma vazby mezi podnéty
areakcemi, a zaroven se snazi nahlizet do mysli spotiebitele. Kazdy spotiebitel
je souhrnem individualnich faktorti ovlivijicich jeho vysledné chovani. Zjisténa data tedy
nelze aplikovat na vSechny spotiebitele, ale je mozné 1épe pochopit a pfiblizit se mysleni
zakaznika. VSechny vnitini procesy jedince se shromazd’uji do tzv. ,Cerné skiinky*,
kde nasebe navzajem pisobi. Cerna skfifika je pro obchodniky dilezita a snaZi

se ji desifrovat, pochopit a vyuzit ve sviij prospéch.™®

3.4 Rozhodovaci proces

Tato kapitola bude podrobné rozebirat proces rozhodovani o koupi, kterou Kotler
a Keller nazvali Modelem peti stadii. Tento model ztvariuje logicky fetéz Cinnosti,
které vykona kazdy spottebitel pii rozhodovani o koupi ¢i uzavieni jakékoliv smlouvy.
Kupni rozhodovéani zdkaznika se skldda z poznavani, vybéru, uzivani a zbaveni
se vyrobku. Zakaznik nepfemysli pouze o tom, jaky produkt a kde jej koupi, ale zvazuje
jeho vyuzivani, a také konecnou fazi, coz je likvidace opotfebeného ¢i poskozeného zbozi.
Samoziejmé existuji vyjimky, kdy zdkaznik neprojde vSemi stadii, a to pfedevSim u véci

kazdodenni spotieby, kdy nemusi pfemyslet o jinych moznostech neikupu.19

16 KOUDELKA, Jan. Spotrebni chovani a segmentace trhu, S. 7

Y Tamtéz, s. 7

8 Tamtéz, s. 7-8

19 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, s. 229
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3.4.1 Rozpoznani problému

Identifikace problému je startovaci faze zalozena na uvédomeéni si, ze spotiebiteli
néco chybi ¢i po nécem touzi. Tento stav mysli je ovlivnén vnéjSimi a vnitinimi podnéty,
které nuti spotiebitele pfemyslet o nakupu. Mezi vnéjsi podnéty, které se daji dobie
ovlivnit a simulovat, patii pasobeni okoli a reklamy. Vnitini podnéty jsou pievazné zivotni
potieby, jako hlad, Zize & pocit bezpe&i. Tyto podnéty jsou jiz velmi individualni.?

Existuji dva smeéry, které signalizuji stav, kdy se objevi potieba zacit uvazovat
0 nakupu. Prvni smér je klasicky, kdy spotiebitel néco potiebuje, naproti tomu druhy smér
vede spotiebitele K ziskani néfeho nového, lepsiho. Podle téchto odlisnych impulzi
se odvijeji 1 dalSi stddia rozhodovaciho procesu. Spotiebitel jinak reaguje na podnéty

. . , , - . 21
stimulujici jeho rozhodovani a k samotnému procesu pfistupuje jinak.

3.4.2 Vyhledani informaci

Jakmile si spotiebitel uvédomi, ze mu néco chybi, za¢ne vyhledavat informace,
aby svou potiebu uspokojil. Existuji dva stupné vyhledavani informaci: prvni,
kdy spotiebitel vnima informace o vyrobcich a druhy, kdy sam aktivné hleda a studuje
podrobné materidly k vybranému vyrobku.

Spottebitel hled4 riznymi zplisoby ovérené a pravdivé informace. Prvnim zdrojem
informaci jsou osoby blizké a znamé, pievazné rodinni piislusnici, pratelé ¢i znami. Témto
lidem lze véfit a jejich nazory maji silny vliv na rozhodovani. Druhym zdrojem mohou byt
webové stranky produktu, reklamni letaky, obchodnici, ktefi se jiz zamétfuji na konkrétni
vyrobek a propaguji jej. Tento zdroj informaci obsahuje fakticka data o vyrobku, jeho
parametry a vyzdvihuje jeho kvality. Tfetim informac¢nim zdrojem mohou byt vefejné
sdélovaci prostiedky, internet ¢i spotiebitelska sdruzeni, ktera se snazi spotiebitele chranit
a pravdivé informovat. Tyto zdroje jsou spotiebitelem vnimany jako objektivni, avSak
nemusi byt vzdy k dispozici v dobé, kdy je spotiebitel hledid. Nejcennéj$im zdrojem
informaci jsou vlastni zkuSenosti spotiebitele, které ziskal. Tyto zkuSenosti vSak jsou
omezené, jelikoz neni mozné, aby spotiebitel na vlastni kizi vyzkousel vSe, co ma v planu

koupit.?

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, s. 229-231
2l KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani, s. 125-126
2 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, s. 229-231

22



Vyhledavani informaci je podminéno vnitinimi faktory spotiebitele. Jednotlivi
spotiebitelé¢ vyhledavaji informace odlisSné. Mnozstvi vyhledavanych informaci klesé
s vékem a zivotnim cyklem spotiebitele. To miize byt zptisobeno i tim, Ze ve vysSim véku
ma Cloveék uz zkusenosti a zna vyrobky, které pouziva, a proto nepotiebuje tolik informaci
k jejich koupi. Je prokazano, ze Zeny vyhledavaji informace vice nez muzi. Muzi se neboji
riskovat, naproti tomu Zeny si potiebuji své rozhodnuti potvrdit.

Dal§im faktorem pro vys§i informovanost je vzdélani spotiebitele. Cim vzdélangjsi
spottebitel, tim se vice zajima o produkty, které nakupuje. Ma vétsi predstavu o tom,
CO je potieba znat a zjistit, aby mohl porovnat a vybrat produkt, ktery plné¢ uspokoji jeho
potfeby.23

3.4.3 Vyhodnoceni alternativ

Po vyhledani informaci o konkrétnim vyrobku a ujasnéni si potfeb, ma spotiebitel
nelehky ukol ve form¢& vybéru mezi nabizenymi alternativami. Podle pfedem zadanych
parametra €1 pii zjiStovani informaci se musi spotiebitel zorientovat v nabidce a zvolit
pro n¢j nejvhodnéjsi variantu. Faktory ovlivijici rozhodovani jsou znacka vyrobku, cena,
vzhled, vlastnosti, sluzby spojené s vyrobkem, Zivotnost a jiné. Nakupujici si musi stanovit
pozadavky, které musi vyrobek spliovat, a které vlastnosti vyrobku je mozné oZelet.

Pro porovnavani a vyhodnocovani alternativ existuji rdzné metody
pro rozhodovani, které funguji na zakladé pfifazovani bodt a vah, ureni potadi
¢i parového srovnani. Zékladem téchto metod je subjektivni hodnoceni kritérii
spotiebitelem. Pii rozhodovani miliZze spotiebitel zvolit 1 vicefazové rozhodovani,
kdy vyuzije vice rozhodovacich strategii. Tento stav nastava napiiklad u véci,

které si spotiebitel pofizuje na delsi Gasovy usek, ¢i jejich pofizeni je finanéné naroéné.

3.4.4 Rozhodnuti o nakupu

Vyhodnocenim variant jakoukoli metodou ziskava spotiebitel odpovéd’ na svou
otazku. Ve Ctvrtém stadiu ma jasnou predstavu, jaky vyrobek chce koupit a je seznamen
s jeho vlastnostmi. To, co by spotiebitele mohlo v této fazi od nakupu odradit, jsou rusivé

faktory a rizika. Pod rusivé faktory se zahrnuji postoje jinych osob. Negativni nézor jinych

2 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovdnt, s. 129
? KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, s. 231-234

23



osob nebo jejich kladné hodnoceni jiné varianty muze (zviklat) rozhodnuti spotiebitele,
ktery opét zacne zvazovat spravnost své volby.

Dalsim rusSivym faktorem muze byt neocekdvana situace, kterd zméni nazor
na nakup spottebitele. Mezi tyto faktory se fadi nedostatek financnich prosttedkii na nakup,
naléhavost jiného ndkupu, ¢i odrazujici pfistup pii samotném nakupu ze strany
prodavajiciho, ndkupni prostfedi, ostatni zdkaznici v obchod¢. Tyto faktory maji nizsi
ovlivitujici potencial narozdil od rizik, kterd ovliviuji spotiebitele. Obavy spojené
s nakupem se nejCastéji tykaji funkcénosti vyrobku, financni nakladnosti, spoleCenského

opovrzeni, psychologického rizika nebo asové ztraty.?

3.4.5 Ponakupni chovani

Model kon¢i patym stadiem, tzv. pondkupnim chovanim. Spotiebitel srovnava
sva oc¢ekavani s realitou. Vyhodnoceni celého rozhodovaciho procesu je spokojenost nebo
zklaméni z ndkupu. Spokojeny zdkaznik ma radost z dobrého nakupu, bude dal kladné
hodnotit vyrobek, a je rozhodnut nakup znovu zopakovat. Zklamany spotiebitel jiz nikdy
vyrobek nezakoupi a muze odmitat i ostatni vyrobky stejné znacky, bude o vyrobku
negativné mluvit, také jej mize vratit prode’wajicimu.26

Spokojenost spotiebitele utvrzuje ziskani vyrobku, ktery pln€ vyhovuje jeho
potiebam, kvalita ziskanych informaci, ponakupni servis spojeny s vyrobkem. Naopak
nespokojenost posiluje existence vice variant, které¢ maji stejné parametry a mezi kterymi
se musi spotfebitel rozhodnout, Nnebo nemoznost vyzkouseni produktu pted jeho nakupem,

nema-li spotiebitel jinou moznost vybéru.?’

3.5 Faktory pisobici na rozhodovani

Kazdé rozhodnuti spotiebitele je vysledkem plsobeni faktorii, které se na ném
urCitou casti podileji. Tyto faktory jsou vnitini a vnéjsi, a vV rizném pomeéru zasahuji
do rozhodovani. Vnitini faktory jsou spojeny s psychickymi vlastnostmi ¢lovéka, zatimco

vngjsi faktory pisobi na jedince a ten je nemliZze meénit, pouze se jim pfizplsobuje.

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, s. 235-236
% Tamtéz, s. 236-238.
2 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovdni, s. 137
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3.5.1 Vnitini faktory

Osobnost je dynamicky soubor vnitinich jevt, které odlisuji jedince od ostatnich
ojedinélym chovanim a reakcemi na stejné podnéty. Mezi tyto jevy patii temperament
a charakterové vlastnosti, schopnost, postoje a nalady. VSechny zminéné jevy se snazi
zejména psychologie vysledovat, popsat a pochopit.”®

Temperament je vrozeny a zahrnuje dusevni Cinnosti, které vyrazné ovliviuji
chovani a prozivani zivota, zejména pak zpusobem vzniku a pribéhu citovych procest
a jejich vyrazu. Klasické zakladni temperamentni typy jsou sangvinik — optimista, vesely,
spolecensky; cholerik — emotivni a vznétlivy; flegmatik — klidny, spolehlivy, vyrovnany;
melancholik — pesimista, smutny, nepfizpusobivy. Temperament je dulezitou soucasti
lidské osobnosti, diky némuz vyjadiuje emoce.?®

Potteby vyjadiuji subjektivni nedostatek né¢eho nezbytného. Zakladni potieby jsou
biologického charakteru a jsou nezbytné pro zivot jedince (hlad, Zizen, dychani, spanek).
Zjistény nedostatek je spoustéci mechanizmus pro motivy. Potfeby mohou byt déleny
na primarni (biologické a fyziologické) a sekundarni (socialni, kulturni, nau¢ené).*

Motivy uréuji silu a smér lidského chovani na zakladé zjisténych potieb.
Motiv ma stanoveny cil, ktery vede k uréitému psychickému stavu. Viz. kapitola 3.2.4.

Postoje jsou relativné stalé reakce na urcité podnéty, vyjadiujici kladny ¢i zaporny
vztah k podnétu. Postoje nejsou vrozené, ale jsou utvareny okolnostmi, které je formuji,
napiiklad ¢lenstvi v socialnich skupinach, zkuSenosti, hodnotovy systém jedince. Postoj
se sklada ze tii slozek. Afektivni slozka vyjadiuje emotivni Citéni, kdy €lov€k posuzuje,
zdase mu podnét libi —nelibi. Kognitivni slozka ma funkci popisné charakteristiky,
jez podnét blize urcuje. Posledni soucésti je konativni sloZka vyjadiujici budouci smér
jednani.

Objektem, k némuz si ¢loveék tvofi postoje, mohou byt ostatni lidé, predméty,
udalosti, abstrakta. Postoje nejsou stacionarni a mohou se béhem zivota jedince meénit.
Existuji zmény kongruentni, nebo-li ty, které maji stejny smér, ale umociuji
ho (napt. dobré hodnoceni znacky, z né¢hoz se stane hodnoceni vyborné). Inkongruentni

zmeéna méni Upln€ smér postoje (napt. ze zdporného hodnoceni na kladné). Tyto zmény

28 COOPER, Cary L a Lawrence A PERVIN. Personality: critical concepts in psychology, s. 205-206
2 SNYDROVA, Ivana. Psychodiagnostika, s. 60-62
% SAMANKOVA, Marie. Lidské potieby ve zdravi a nemoci aplikované v osetiovatelském procesu, s. 12-19
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jsou zavislé na celkovém postoji a hodnotovém systému jedince, jeho informovanosti,
provéazanosti na ostatni postoje a nazory.>*

Idedlem oznacujeme dokonaly stav, ktery jedinec povazuje za svij vzor. Je proto
pochopitelné, ze kazdy se snazi dosahnout idealniho stavu. Idealy motivuji k lepSim
vykontim a snaze dosahnout dokonalého stavu. Existuji idealy individualni a spolec¢ensky
uznavané. Individudlni si utvaii jedinec sam, proto se u kazdého lisi. Spolecenské ideély
jsou spolecnosti uznavané stavy, kterych se snazi kazdy dosdhnout. Byvaji to idealy
dokonalého bydleni, prace, vzhledu, spolecenské urovneé.

Zajmy tvoii specificky druh motivace, ktery vyjadiuje opakovanou aktivitu
zaméfenou na urcitou oblast ¢i pfedmét. Ma-li jedinec ur€ité zajmy, smefuje své chovani
tim smérem, zajima se o dany piedmét, vynaklada usili spojené s nim tak, aby uspokojil
své potieby. Jsou to nejcastéji aktivity vykondvané ve volném cCase.

Emoce jsou silné, nekontrolovatelné pocity, které¢ ovliviiuji chovani. Jsou silné
propojeny s potifebami, motivaci a osobnosti. Nenaplnéni potieby vyvolava negativni
emoce, naopak uspokojeni potfeby navodi emoce pozitivni. Kladné emoce zvySuji
spotiebu produktu a spokojenost spotiebitele.

Emotivni chovani kazdého jedince je rizné intenzivni, a tato intenzita se stupiiuje
zaroven se situaci, ve které se jedinec ocitne. N&kteti jedinci jsou tak citlivi, Ze své emoce
nedovedou fidit. Emoce jsou doprovazeny fyziologickymi zménami, jakymi jsou rozsifeni
zornicek, poceni, zrychlené dychani, zvySena tepova frekvence a hladina cukru v krvi.
Emoce ptedev§im ovliviiuji schopnost racionalné uvazovat. Jednotlivé emoce vyvolavaji
typické chovani, naptiklad smutek vyvolava plag, strach spousti atek. %

Spotiebni zvyky jsou ustalené vzorce chovani jednotlivce, které odpovidaji dané
situaci a vyjadiuji opakované chovani spotiebitele vic¢i produktim. Spotiebitel nakupuje
potraviny, vyrobky a sluzby podle potifeby a zvyku. Aby uspokojil potiebu, koupi to,
0 ¢em vi, ze tuto funkci splni. Dal$i nakupy jiz provadi automaticky, aniz by 0 nich
premyslel. Spotiebitel ma naucené, co potiebuje, aby ukojil svou potiebu. Z jeho chovani

vyplyva, ze vSechny zvyky jsou naucené a lze je meénit ¢i preucit. Spotiebni zvyky jsou

31 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing, s. 134-135
%2 BY DEL L HAWKINS, David L Mothersbaugh and Amit Mookerjee. Consumer behavior building
marketing strategy, s. 429
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nejlépe sledovatelné pro marketingové vyzkumy. Jelikoz je to chovani, které se opakuje,
|ze jej vysledovat, popsat a piizptisobit mu cilenou marketingovou propagaci.®

Nejpodstatnéj$i podskupinou spotiebnich zvykl jsou potravni zvyky. Ty vystizné
charakterizuji stravovaci navyky v kultute. Jejich souc¢asti jsou odlisSné recepty, pfiprava
jidla, zpisoby stolovani, pouzivané potraviny, ziskavani potravin. Ukdzkovym piikladem
je konzumace hmyzu v Asii a Africe, nebo konzumace zvitat, ktera jsou jinde domacimi
mazli¢ky, jako napiiklad kocky a psi. Dal§im ptikladem je Stolovani v Indii, kdy se cela
rodina sejde u velké hostiny a viichni jedi pouze z hrncd, usazeni na zemi.>

Ocekavani je dusevni stav, ve kterém se ¢lovek ocitne, stoji-li pfed nezndmou situaci.

Ocekavani je doprovdzeno mnoha psychickymi a fyziologickymi procesy, které maji
¢loveka pfipravit na nasledujici uddlosti. O¢ekavani napomaha Iépe se vyrovnat s budouci
situaci, u které nezname jeji vyvoj. Negativni o¢ekavani oznacujeme jako starost a obavu,
pozitivni o&ekavani symbolizuje nadgji.*®

Ocekavani vyjadiuje urCitou pravdépodobnost, se kterou nastane budouci situace.
Existuji dvé teorie, jak lze pfedpovidat ocekavany vyvoj situace. Prvni, adaptivni
oc¢ekavani, odhaduje budoucnost na zakladé minulé zkuSenosti. Raciondlni ocekavani
odhaduje budouci vyvoj na zékladé¢ aktudlnich informaci a pravdépodobnostnich
budoucich pfedpovédi.36

Vlastni zkuSenost je nejcennéjsi informace, ziskana vlastnim chovanim jedince.
Zkusenosti jsou vysledkem jiz uskuteénéného procesu, které si jedinec zapamatoval.
ZkuSenosti ziskava clovék béhem celého svého Zivota. Mohou to byt zkuSenosti dobré
¢i zI¢, ale vSechny maji sviij vyznam pro budouci jednani.

Na vlastni zkuSenosti spottebitelii vynakladaji Casto 1 vyrobci vysoké financni
prosttedky, jelikoz védi, ze timto zplsobem spotiebitele nejsnadnéji ziskaji pro svij

vyrobek ¢i sluzbu.

% ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing, s. 123

% BARTOVA, Hilda, Vladimir BARTA a Jan KOUDELKA. Spotiebitel: (chovini spotiebitele a jeho
vyzkum), S. 22

% CEJTHAMR, Viclav a Jiti DEDINA. Management a organizacni chovani, s. 149

% HOLMAN, Robert. Ekonomie, s. 644
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3.5.2 Vnéjsi faktory

Kultura je soubor vytvor, umélé Zivotni prostiedi, jehoz tvircem je clovek.
Kultura se skladd z hmotnych (fyzické vysledky lidské Cinnosti, zbozi, uméleckd dila,
stavby) a nehmotnych slozek (nazory, ideje, spole¢nost, zvyky). Viz. kapitola 3.2.1.

Jazyk je podstatnou slozkou kultury, ktera slouzi k dorozumivani se.
Re¢ se odlisuje v intonaci, nafe¢i, slovnimi obraty. Daliim komunika¢nim néstrojem
je neverbalni komunikace, nebo-li fe¢ téla, kdy jsou sdéleni umocnéna gesty, mimikou
¢i posturikou.

Soucasti kultury je uméni vytvafejici hodnoty, které lze uchovavat pro budouci
generace. Samotné uméni miZe vyjadfovat sdéleni, vyvolavat pocity, zaznamendvat
ainspirovat. Uméni mize byt hmatatelné, tedy vytvarné - malifstvi, sochafstvi,
architektura, nebo nehmatatelné ¢ili muazické - divadlo, zpév, tanec.

Nabozenstvi hraje  podstatou roli v jednotlivych kulturach. Da se fici,
ze nabozenstvi ovliviiuje vyvoj kultury a jedinct v ni. Tvofi hodnotovy systém, pravidla
chovani ¢i ritualy, které religiézni lidé dodrzuji. Nabozenstvi vyjadiuje vztah k bohtim,
nebo nadlidskym siladm, které maji vyftesit to, co cloveék nedokaze.

Znacka je prostfedek marketingové komunikace se zakaznikem. ZnaCka ma své
prvky: jméno, nazev, symbol, design nebo propojeni téchto pojmu, které identifikuji zbozi
jednoho vyrobce a odlisi jej od konkurence na trhu. Znacka dava zakaznikovi zaruku
kvality a puavodu. Znacka je pii nakupu komunika¢nim spojenim mezi zakaznikem
a produktem. Znacka dotvaii image zakaznika a reprezentuje jeho Zivotni styl.37

Cas je dalsi z vngjsich faktord, ktery ¥di cely Zivot &lovéka. Lidé se snazi
vSemocn¢ uSetfit Cas, aby se mohli vénovat zalezitostem, které je bavi a t&si.
Cas je v rozhodovacim procesu podstatnou veli¢inou, ktera uréuje, kdy k nakupu dojde.
Je-li potieba jedince nezbytnd, zkrati se rozhodovaci proces na minimum. VSechny faze
budou urychleny a je vysoce pravdépodobné, ze vysledek rozhodovani bude neuspokojivy,
jelikoz spotiebitel nemél Cas si najit vSechny informace a zvazit vSechny varianty. Musi
jednat rychle. Naopak, ma-li spotiebitel dostatek casu, bude cely proces zdlouhavy,
nebo ho mize odsouvat na pozdéji.

S ¢asem se poji 1 dalSi marketingové taktiky, které stimuluji spotiebitele k nakupu.

Obchodnici pouzivaji Casové omezené nabidky, aby se zbavili zdsob nebo zvysili trzby.

% KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky, s. 32-33
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Takovéto nabidky vzbuzuji ve spotiebiteli pocit, ze ma jedinecnou moznost ziskat néco,
co jini ne, dokonce za vyhodnych podminek. Tyto taktiky prodavajicich vsak nebyvaji
pro zakazniky az tak vyhodné, jak se na prvni pohled zda.

Nakupni chovani spottebitelit ovliviiuje 1 rocni obdobi, jelikoz mu ptizptisobuji
své nakupy. Kazdé ro¢ni obdobi ma charakteristické produkty, které spotiebitelé
upiednostiuji. V 1ét€ je vysSi spotieba Cerstvych potravin, zejména ovoce a zeleniny,
spotfebovava se vice kosmetickych vyrobkl, v mode je veEtsi variabilita, vice se cestuje
asportuje. V zimé je poptavka po energeticky vyzivnéjSich potravinach, teplém
a funk¢énim obleceni.

S ro¢nim obdobim jsou spojené i vyznamné udalosti roku, které zvysuji nakupni
chut’ spottebiteld. Vanoce jsou svatky, kdy se lidé obdarovévaji dary, za které jsou ochotni
utratit vice penéz nez kdykoliv jindy. Spolu s Velikonocemi jsou to svatky, kdy se nadmiru
konzumuji mistni speciality. Do kazdého ro¢niho obdobi jsou zaclenény skolni prazdniny,
kdy rodiny vyjizd€ji na dovolené. Vsechny tyto udalosti zvySuji chut' nakupovat a nuti

spotrebitele rozhodovat se.

Nasledujici vngjsi faktory, jsou tvofeny zejména prodejci a maji za ukol pfinutit
zakaznika k nakupu, aniz by mél moznost se rozhodnout. Jsou to faktory, které prodejci
znaji a stale je zdokonaluji, aby oklamali mysl zakaznika. Snazi se jimi potlacit
rozhodovani spottebitele.

Misto prodeje je prostor, ve kterém dochazi krozhodovani o nakupu
a k samotnému nakupu. Prodejni prostiedi musi v zakaznikovi vyvolavat pozitivni emoce,
které jej dobfe naladi a tim 1 navodi chut’ nakupovat. S mistem prodeje se poji umisténi
a dostupnost prodejny, velikost prodejni plochy, hloubka, Sitka a pfehlednost sortimentu,
personal prodejny, atd. Postupem c¢asu se vytvoril samostatny obor, ktery se této
problematice vénuje. Merchandising mé za kol zajistit spravné zbozi, na spravném mistg,
ve spravném poctu a kvalité, ve spravny Cas, za spravnou cenu. Snahou merchandisingu
je usnadnit zakaznikovi nakupovani a nenasilné ho donutit nakoupit vice nez chts.*®

Prodejci se snazi zdkaznikovi pobyt v prodejné co nejvice zpiijemnit,
aby zde stravil vice ¢asu a nakoupil vice zbozi. Poustéji mu uklidiujici hudbu, umoziuji

rovny pruchod prodejnou, stavéji mu do cesty nejvyhodnéjsi nabidky, nabizeji ochutnavky,

% ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy, s. 177-180
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vymysleji vérnostni programy. Klasickou metodou, ktera ptisobi na psychiku zakaznika,
je barevné rozdéleni prodejny, kdy pecivo je v barvé bézové, tedy barvé obilovin, maso
v Cervené, mlécné vyrobky bilé a modré. V odd¢leni ovoce a zeleniny se vyuzivaji umélé
viné ovoce, které stimuluji chut' na néj. Obchodnici také rozmistuji zbozi tak,
aby zakaznik prosel co nejdelsi cestou a mohl tak nakoupit i véci, které nemél v planu.
Z tohoto divodu jsou casto produkty denni potfeby rozmistény v jednotlivych rozich
prodejny.*®

Cena vyjadiuje hodnotu zbozi ¢i sluzby, kterou musi spotiebitel uhradit, aby zbozi
ziskal. Cena ovliviiuje poptavku a musi byt stanovena tak, aby zdkaznika neodradila.
Nesmi byt pfili§ nizk4, aby zakaznik nenabyl dojmu, Ze je zbozi vadné ¢i nekvalitni.
Anesmi byt ani piili§ vysokd, jelikoz by zakaznika odradila od nékupu. JednoduSe
feceno: zdkaznik je ochoten zaplatit tolik, kolik uspokojeni mu dany produkt ptinese.

Cena je stanovovana tak, aby pokryla ndklady na vyrobu, reklamu a distribuci
vyrobku. Pro jeji stanoveni existuje nékolik metod, a je jen na rozhodnuti vyrobce, kterou
pouzije, jelikoz kazda ma své vyhody i nevyhody. Faktory pisobici na tvorbu ceny mohou
byt trh, na kterém se bude zbozi prodéavat; cilova skupina, pro kterou je produkt urcen;
doba, kdy je vyrobek zavadén na trh; konkurence; firemni cile a naklady firmy.*

S cenou se poji 1 psychologické triky, které obchodnik zkousi na zakazniky a které
dobie funguji. NejvyznamnéjSim trikem je, ze vSechny ceny konci na Cislici 9. Toto Cislo
pisobi magicky, a 1épe se prodava s takto zakoncenou cenou, nez s cenou zaokrouhlenou.
V Ceské republice se tato metoda vy&islovani ceny naplno vyuziva. Dalsi metodou
obchodniku je vystavovani draz§iho zbozi v regalech v Grovni o€i, a levnéjsiho v regalech
nejspodngjSich. Dlvodem je predpoklad, Ze se spotiebitel pfili§ nenaméhd podivat
se do nejspodnéjsich regald, ¢i se sehnout a sahnout hloubéji do utrob regalu pro levngjsi
produkt.

Dalsim lakadlem pro zakazniky jsou rizné druhy slev. Nejcastéji jsou nabizené
mnozstevni slevy, kdy pfi koupi urcitého poctu kust zbozi je dalsi kus zdarma ¢i za nizsi
cenu, anebo sezonni slevy, které maji za ukol vyprodat sezonni zbozi. Tato sleva je vzdy

patrna v obdobi po skonceni zimy a 1éta, ale vyskytuje se i v povano¢nim obdobi.

% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele. jak zdkaznici nakupuji, . 67-68
0 SRPOVA, Jitka. Zdklady podnikani: teoretické poznatky, priklady a zkuSenosti ceskych podnikatelii,
s. 205-206

30



Je zajimavé, ze 1lidé témto psychologickym trikim propadnou. Toho zneuZzivaji
prodejci ve sviij prospéch a Casto lze pozorovat, ze zmifiovana sleva ¢i akce neni vibec
vyhodna. Nakupujici si mnohdy neuvédomi, ze plati mnohonasobné Vvyssi cenu.
Casto se tak d&je pii prodeji zbozi na vahu & objem, kdy je uvedena cena za mensi
mnozstvi nez jeden kilogram nebo litr. V piepocétu na kilogram pak vyjde kone¢na cena
neuvétitelné vysoka, kterou by za normalnich podminek kupujici nebyl ochoten zaplatit.
Této drobné Isti si kupujici casto nevSimne. Prodejci zkousi i klamavé triky, kdy ptelepi
puvodni cenu, tak aby nebylo mozné ji piecist a zbozi pod oznacenim ,,sleva“ prodava
za puvodni cenu.

Reklama je, podle Zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni
nékterych dalSich zdkonl, oznadmeni, pfedvedeni ¢i jind prezentace, Sifend zejména
komunika¢nimi médii, majicimi za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu
spotfeby nebo prodeje zboZi, prodeje nebo vyuziti prav, propagaci ochranné znamky.**

Reklama je zpusob, jak informovat spotiebitele o vyrobku ¢i sluzbg, které by mohly
uspokojit jeho potfebu. Snazi se ho jednozna¢né motivovat k nakupu. Placend reklama
se §ifi komunikaénimi médii, to znamena televizi, rozhlasem, tiskem, letaky, billboardy,
ochutnavkami, internetem. Reklama se zaméfuje na urcity segment spotiebitelt, pro ktery
jsou produkty urcené. Pro tvorbu reklamy se najimaji reklamni agentury, které mayji
zkuSenosti s propagaci. Ty se postaraji o celkovou podobu reklamy, jeji rozsah a distribuci
do médii. Aby reklama byla uspésnd v dlouhodobém horizontu, musi byt pravdiva,
napaditad, Ucelnd. Ne vzdy je toto splnéno. V souCasné dobé se prodejci zamétuji
nareklamu na internetu. Pfibyva stale vice lidi, ktefi s internetem pracuji denné,
vyhledavaji informace, jeho prostfednictvim nakupuji, hledaji zabavu, travi zde hodné
Gasu.*?

Reklama je fizena zakony a etickymi pravidly. Tyto normy jsou aplikovany
na ochranu spotiebitele. Na dodrzovani pravidel dohlizi Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani, ministerstvo zdravotnictvi a jiné statni organy, kterych se obsah reklamy dotyka,
anebo nestatni organizace, jakou je Rada pro reklamu, ktera dobrovolné spojuje agentury,

zadavatele a média v jednu organizaci. Ta vSak nema pravomoc jako statni organy,

# 7zakon & 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zménd a doplnéni nékterych dalsich zékond.
In:http://business.center.cz/business/pravo/zakony/regulace-reklamy/clanekl.aspx. 1995
*2 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu, s. 16-19
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ale mize vydavat stanoviska k reklamam, vymykajicim se etickym a moralnim normam
a jdoucim za hranici vkusu.

Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, nesmi pobuiovat, urazet, navadét,
diskriminovat, obsahovat prvky nasili a vyuzivat motiv strachu, dale nesmi podporovat
chovani poskozujici zdravi, majetek a zivotni prostiedi. Reklama nesmi svym obsahem
klamat a v ramci konkuren¢niho boje nesmi pomlouvat konkurenci. Jsou znamy kauzy,
kdy byla reklama stazena z vysilani pravé pro jeji nevhodnost. V dnesni dob¢ jsou tplné
zakazany reklamy na tabakové vyrobky ve sdélovacich prostifedcich. Reklamy na lihoviny,
1éCiva, stfeliva a détskou stravu jsou regulovany Zakonem ¢.40/1995 Sbh., o regulaci

reklamy.*

3.6 Segmentace trhu

Trh je misto, kde se setkdva nabidka s poptdvkou a kde dochazi ke sméné zbozi
¢isluzeb prostfednictvim obchodu. Trh mé nejen funkci sménou, ale i informativni
a ekonomickou. Rozdé€leni trhu mtize byt dle riznych hledisek: velikosti, pfedmétu smény
a ucastnika.

Segmentace je rozdé€leni trhu na skupiny spotiebiteli proto, aby firmy mohly lépe
uspokojit potieby jednotlivych skupin nebo-li segmenti. Tyto segmenty se mezi sebou lisi
(Jsou heterogenni), avSak spotiebitel¢ v jednotlivych segmentech maji spolecné zajmy,
cile a charakteristické chovani (jsou homogenni). Trh se segmentuje z divodu pouziti
odliSnych marketingovych strategii pro jednotlivé segmenty tak, aby strategie byly
efektivni a splnily sviij cil. Jednotlivé segmenty mohou byt déleny nékolika zpiisoby
dle riznych kritérii (demografické znaky: vek, pohlavi, spoleéenské postaveni, zajmy,
potieby; geografické; spoleCenské znaky; atd.). Tato kritéria pomahaji 1épe pochopit

odliné chovani jednotlivych segmenti a spotiebiteli v nich.**

3.6.1 Demografické znaky

Vek a pohlavi jsou dvé hlavni demografickd kritéria pro segmentaci trhu. S vékem
se méni spotfebni chovani. Kazdé pohlavi mé fadu odlisnosti v chovani. Tato kritéria jsou
velmi pfesna, populace se podle nich da rychle a jasné rozdélit. Pro marketing se populace

deli do Sesti vékovych skupin, a to predskolni déti, déti ve Skolnim véku, mladez, dospély

* KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 51-52
* KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy, s. 15-16

32



v mladém véku mezi 25— 40 let, dospely ve stiednim véku 40— 65let a stafi lidé.
Pro statistiku se vyuziva jednodussi tfidéni do tii skupin 0— 14 let, 15— 64 let, 65 a vice
let. Dle pohlavi se populace d¢li na dvé skupiny, a to Zzeny a muze.®

Statistick¢ tfidéni populace je pro ekonomické studie nejvice vypovidajici.
Lze logicky odvodit, ze prvni a tfeti skupina jsou ekonomicky neaktivni a zéavislé
na vyrob¢é druhé skupiny. Ve vyspélych zemich se lIze setkat s jevem, kdy roste pocet
starych lidi a porodnost je nizka, coz zptsobi v budoucnu velky problém, jelikoz bude
oslabena aktivni druhd skupina, kterd nezvladne =zabezpecit ostatni dveé. V méné
rozvinutych zemich je tento trend opa¢ny. Naopak je zde vice mladych lidi, a tim i déti,
ajejich populace rychle nartistd. I tento extrém znacéi problémy, zejména v prelidnéni,
nedostatku potravy a zdroji. Zajimavosti je, ze se kazdy rok rodi vice chlapct nez divek,
avSak muzi umiraji dfive nez Zeny, z c¢ehoz plyne, Ze je pomér pohlavi ve svéte
Vyrovnan}'l.46

V Ceské republice zilo v roce 2011 10 562 214 obyvatel, z toho aktivni skupinu,
tedy obyvatelé mez 15— 64 rokem, tvofilo 7 360 249 lidi. Skupina vekové kategorie
65avice let méla 1674295 obyvatel a nejméné pocetnou byla skupina 0— 14 let

v zastoupeni 1 527 670 obyvatel.

Graf & 1: Vyvoj obyvatelstva dle vékovych skupin v Ceské republice v letech
1989 az 2010 (v tis. osob)
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Zdroj: CESKY STATISTICKY URAD. Ceska republika od roku 1989 v &islech: Vybrané demografické
udaje [online]. 2012 [cit. 2012-06-24]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/cr_od_roku_1989#01, vlastni zpracovani

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management., s. 118-119
*® JENICEK, Vladimir a Jaroslav FOLTYN. Globdlni problémy svéta: v ekonomickych souvislostech, s. 114
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Na grafu & 1, lze sledovat vyvoj obyvatelstva Ceské republiky v letech
1989 a7 2010, kdy je patrné, Ze nejpocetnéjSi skupinou jsou ekonomicky aktivni
obyvatelé. Dale lze pozorovat klesajici tendence mladych ve vékové skupiné 0— 14 let.
Skupina vékové kategorie 65 a vice let je od roku 1989 neustale rostouci, i kdyz tento rist
je zatim pozvolny.*’

Graf & 2: Vyvoj obyvatelstva v Ceské republice dle pohlavi v letech 1989 az 2010
(v tis. osob)
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Zdroj: CESKY STATISTICKY URAD. Ceska republika od roku 1989 v &islech: Vybrané demografické
udaje [online]. 2012 [cit. 2012-06-24]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/cr_od_roku_1989#01, vlastni zpracovani

Na grafu €. 2 lze pozorovat, ze muzi je ve sledovanych letech méné. Tento rozdil
pretrvava po celou sledovanou ¢asovou fadu. Lze pozorovat, Ze v poslednich ctyfech letech
se podet muzi zvySuje. Vroce 2011 bylo v Ceské republice 10562 214 obyvatel,
z toho je 5188 188 muzi a 5 374 026 Zen. *®

3.6.2 Vzdélani a zaméstnanost

Vzdélani neodmyslitelné patii k moderni spole¢nosti. Je to znak jeji vyspélosti.
Vzdélavani je proces, ktery rozviji u jedince védomosti, dovednosti, navyky a schopnosti.
Tento proces vede k celkové vzdélanosti ¢loveéka a jeho odborné kvalifikaci. Vzdélanost

je jednim z hodnoticich kritérii, podle kterého se urcuje vyspélost skupiny, statu ¢i naroda.

" CESKY STATISTICKY URAD. Ceskd republika od roku 1989 v cislech: Vybrané demografické
udaje [online]. 2012 [cit. 2012-06-24]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/cr_od_roku_1989#01

* CESKY STATISTICKY URAD. Ceskd republika od roku 1989 v cislech: Vybrané demografické
uidaje [online]. 2012 [cit. 2012-06-24]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/cr_od_roku 1989#01.
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Pod pojem vzdélanost se zahrnuje celkova troven védy, techniky, mediciny,
socialné-kulturniho zivota, které ovliviiuji chod spolecnosti.

Uroveit vzdélani ovliviiuje chovéni jedince i celé spole¢nosti. Pokud je uroven
vysoka, spole¢nost je zdrava a umi fesit problémy. Cim niz8i vzdélanost obyvatelstva,
kriminalita, zdravotni a populacni problémy, chudoba, hlad.

Prabézné vysledky séitani lidu v Ceské republice vroce 2011 ukézaly,
7¢ 29 034 544 obyvatel ve ve€ku 15 a vice let nemélo zadné vzdélani 47 253 obyvatel,
zakladni vzdélani mélo 1527 603 lidi, stiedoSkolské vzdélani bez maturity mélo
2963972 lidi, stfedoSkolské vzdélani s maturitou mélo 2794996 obyvatel
a vysokogkolské vzd&lani mélo 1 117 830 obyvatel.*®

Graf &. 3 demonstruje vyvoj nejvyssiho dosazeného vzdélani obyvatelstva Ceské
republiky v letech 1993 az 2010. Graf ukazuje klesajici pocet obCand, ktefi maji pouze
zakladni vzdé€lani, nebo naopak nemaji zddné vzdélani. Tento trend je pro celkovy vyvoj
spole€nosti pozitivni, jelikoZ znaci, Ze lidé pokracuji dale ve vzdélavani. Stredoskolské
vzdélani bez maturity ma relativné stejny pocet obyvatel v prub¢hu sledovaného obdobi.
Stale stoupajici tendenci ma vzdélavani stfedoSkolské s maturitou a vysokoskolské.
To signalizuje vyssi vzd€lanost ve spolecnosti a dobry smér pro budouci vyvoj

Ceské republiky.

# CESKY STATISTICKY URAD. Obyvatelstvo ve véku 15 a vice let podle nejvyssiho ukonceného vzdélani
podle krajii [online]. 2012 [cit. 2012-06-27]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/t/9500339D72/$File/pvcr042.pdf
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Graf &. 3: Vzdélani obyvatelstva Ceské republiky ve véku 15 a vice let podle vysledki
,» Vyberového Setfeni pracovnich sil“ (v tis. osob)
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Zdroj: Cesky statisticky tfad. Ceska republika od roku 1989 v &islech [onling]. 2012 [cit. 2012-06-27].
Dostupné z: http://www.czso.cz/cz/cr_1989 ts/0104.pdf, vlastni zpracovani

Nezaméstnanost je jeden z hlavnich ekonomickych ukazatell, ktery néco vypovida
0 vyspélosti statu. Snahou je, aby ti, kteti mohou pracovat, pracovali. Zaméstnani za svou
préci ziskavaji mzdu, za kterou nakupuji statky a sluzby a ptivadéji do statniho rozpoctu
finance ve formé& poplatkli a dani. Svou praci vytvareji hodnoty, které si ostatni mohou
koupit. V zadné ekonomice neexistuje 100 % zaméstnanost. Tento stav je nerealny proto,
7ze existuje nezameéstnanost frikéni, sezénni, cyklicka, systémovd a dobrovolna.
Frikcni nezameéstnanost je takova, kdy ob¢an prerusi praci na chvili, nez najde praci novou.
Sezonni nezaméstnanost souvisi s rocnim obdobim, kdy v zimé a v 1ét€ neni moZné nektera
povoléani vykonavat. Cyklickd nezaméstnanost souvisi s hospodarskym cyklem ekonomiky,
ve které nastavaji hospodarské krize nebo naopak konjunktury.
Pti systéemové nezaméstnanosti je nabidka pracovnich mist v daném oboru mensi
nez poptavka. Dobrovolnd nezaméstnanost se tyka téch, kteti mohou pracovat,

ale nechtgji.>°

3.6.3 Geografické znaky
Geograficka segmentace vychazi z ptedpokladu, ze zékaznici, ktefi piichazeji
z odlisnych mist, vyhledavaji rizné nabidky a maji jiné potieby. Spotiebitele 1ze rozdélit

podle geografickych znakl na mistni zakazniky; tuzemské, ktefi jsou ochotni za nabidkou

% KERKOVSKY, Miloslav. Ekonomie pro strategické izeni: teorie pro praxi, s. 166-167
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cestovat a zahrani¢ni navstévniky. DalSimi geografickymi znaky mohou byt narody,
obyvatelé riznych statl, oblasti, mest ¢i venkova. Je zndmo, ze spotiebitelé se v riznych
oblastech chovaji odli$n€, maji jiné priority, navyky, chovani, a samoziejmé i rozdilné
piijmy a potieby.

V soucasnosti existuje velkd migrace obyvatelstva, at’ uz za praci, ¢iza lepSim
zivotem. Z tohoto diivodu se misi kultury, méni se styl zivota, ale i samotné nakupni
chovani. Stale vice lidi odchéazi z venkova do velkych mést za praci, z chudych stati
se snazi dostat do vyspélych zemi, aby si zlepsili Zivotni uroven.

Nadnarodni spole¢nosti vyuzivaji geografickych znakt nejvice, jelikoz jeden
produkt nabizeji na riznych mistech planety, riznym spotiebiteliim a proto tyto produkty

musi ptizpusobit jejich potfebam.

3.6.4 Spolecensko-kulturni prostiredi

Spolecnost tvoii lidé, kteti maji spole€né zajmy. MiZe jit o ndbozenska seskupeni,
profesni skupiny, odborné organizace, sportovni Kluby. Spole¢nost si vytvaii vlastni
hodnoty, normy a nazory, které nasleduji jeji ¢lenové. Spole¢nost mize mit vytvorenou
vlastni kulturu, ktera se odlisuje vlastni symbolikou a ritualy.

Pfi mezindrodni distribuci vyrobkil je dilezit¢ podrobné rozebrat a pochopit
jednotlivé kultury cilovych zemi. Dulezitymi prvky kultury, které je dobré pozorovat,

jsou nabozZenstvi, postoje a hodnoty spolenosti, design a barvy, ale napiiklad i hudba.™

W 4

3.7 Pojistovnictvi a Zivotni pojiStén

PojiStovny nabizeji dvé zékladni podoby pojiSténi, a to Zivotni a nezivotni.
Samy nazvy napovidaji, na co se jednotlivd odvétvi specializuji. Pod neZivotni pojiSténi
patii pojisténi majetku a odpovédnosti za $kody. Zivotni pojisténi tedy obstarava ochranu
Zivota.

Smyslem Zivotniho pojisténi je ochrana pojisténé osoby pied nepfedvidatelnymi
udalostmi. Ochrana je v této souvislosti spojena s finan¢ni podporou pii vzniku Situace,
kterd zasadné ovlivni Zivot. NejCastéjSi pojistnou udélosti v Zivotnim pojisténi je smrt,
uraz, zavazné onemocnéni ¢i uznani invalidity. Tyto udalosti jsou nahodilé a nelze

je predem predvidat. Jedinou vyjimku tvofi smrt, u které je jisté, ze nastane, ale neni

51 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace, S. 196
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znamo kdy. Pravé proto vzniklo zivotni pojisténi, aby pfi vzniku zminénych udalosti
mél pojisténec & jeho nejblizsi finanéni podporu. >

Zivotni pojisténi se neustdle vyviji a pfizpisobuje se naroénému spotiebiteli.
Existovalo tradi¢ni déleni Zivotniho pojiSténi na pojisténi pro ptipad smrti; pro piipad
doziti; pro pripad smrti nebo doziti; svatebni pojisténi nebo pojisténi prostiedkli na vyzivu
déti; dichodové pojisténi. Dnes existuj rizné modifikované druhy, které kombinuji nékolik
pojistnych udalosti do jedné smlouvy, ¢i jedna smlouva ochranuje vice osob. Pojistovny
se snazi naldkat klienty na rizné ptednosti svych produktii, jen aby mély co nejvétsi zisk.
Je mozné si ke smlouvé o zivotnim pojisténi zvolit dalsi rozSifujici produkt, ktery rozsifi
pokryti pojistnych udalosti. Dnes jsou témito produkty nejcastéji tirazové pripojisténi,

ptipojisténi pro piipad hospitalizace v nemocnici, pfi onemocnéni vaznou chorobou a dalsi.

3.7.1 Pojistovaci trh

V Ceské republice je velkd konkurence na pojistném trhu. V roce 2010
na pojistném trhu fungovalo 57 pojiStoven, z nichz 7 se specializovalo na Zivotni pojisténi,
30 na neZivotni pojisténi a smiSenou &innost provozovalo 15 pojistoven.>

Nejvyznamnéj§imi pojistovnami jsou Ceska pojistovna a.s., Kooperativa
pojistovna a.s., Pojistovna Ceské spofitelny a.s., Allianz pojistovna a.s., Generali

Pojistovna a.s. a dalsi.>

52 DANHEL, Jaroslav. Pojistna teorie, S. 182

% (Ceska asociace pojistoven: Vyroéni zprava 2010 [online]. 2011 [cit. 2012-08-12]. Dostupné z:
http://www.cap.cz/ItemF.aspx?list=DOKUMENTY _01&view=pro+web+V%C3%BDro%C4%8Dn%C3%A
D+zpr%C3%Alvy

> Ceska asociace pojistoven. Statistiky: Vyvoj pojistného trhu. [online]. 2010 [cit. 2012-05-10]. Dostupné z:
http://cap.cz/statistics.aspx
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Obrazek ¢&. 2: Struktura pojistného trhu s Zivotnim pojisténim v Ceské republice
pro rok 2011
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Zdroj: Ceska asociace pojistoven. Vyrocni zprava 2011 [online]. 2012 [cit. 2013-03-18]. Dostupné z:
http://cap.cz/ltemF.aspx?list=DOKUMENTY _01&view=pro+web+V%C3%BDro%C4%8Dn%C3%AD+zpr
%C3%Alvy

Na obrazku €. 2, 1ze vidét, jaka byla struktura pojistného trhu s Zivotnim pojiSténim
v roce 2011. Nejcetn&jsi druh Zivotniho pojisténi na ceském pojiStovacim trhu je pojisténi
s investovanim do pojistnych fonda se 50,8 %. Tento produkt je oblibeny pro své lakavé
vynosy. AvSak neni zde garantovany vynos, proto toto investovani muze skoncit
I v zapornych ¢islech. Druhym nejcastéji uzaviranym pojisténim s 31,9 % bylo pojisténi

pro pfipad smrti a pojiSténi smrti nebo doziti. Pojisténi na diichod tvofti podil 2,6 %.

3.7.2 Charakteristika Zivotniho pojiSténi

Zivotni pojisténi Ize délit podle z mnoha hledisek. Za zékladni déleni mize byt
povazovano pojisténi rizikové a rezervotvorné. Rizikové pojisténi funguje na principu
pokryti sjednan¢ho rizika, které nemusi nastat. V tomto pfipadé¢ mize a nemusi nastat
pojistné plnéni, coz znamend, Ze klient nemusi nikdy dostat své vloZené finance.
Tento druh pojisténi zahrnuje pojisténi na smrt a vyuzivd se pii sjednani hypotecnich
uvérd, kdy zivitel rodiny chce uchranit rodinu pii nenadalé smrti od platby Gvéru.

U rezervotvorného pojisténi jiz pojistovna odklada ¢ast z vkladi klienta pro ptipad nastani
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pojistné udalosti. Z toho plyne, Ze tvoii rezervy pro budouci vyplatu, jelikoz pojistna
udalost nastane. Na tomto principu funguje vétsina druhd Zivotniho pojisténi.>

Kazdé placené pojistné je ocisténo o naklady spravni, inkasni a zisk. Takto oc¢isténé
pojistné je rozdéleno na dvé rtzné casti. Prvni, rizikova ¢ast, kryje pojistné plnéni
Vv piipadé smrti. Druha, ukladaci Cast, je spofena do rezerv na vyplatu pojistného plnéni

pii doziti klienta. Tato Gast pojistného je bezpeénd ukladana a zhodnocovana.

3.7.3 Vyhody a nevyhody Zivotniho pojiSténi

Nespornou vyhodou Zzivotniho pojisténi je jeho variabilita, kterou si klient voli,
a muze Si jej v prubéhu plynuti smlouvy pfizpusobovat vlastnim potifebam. Klient si voli,
jak vysoké bude platit pojistné, jak dlouho, jakym zpisobem, jaké dalsi produkty chce
zakomponovat do své pojistné smlouvy, kdo dostane vyplacené pojistné plnéni a jakym
zptisobem bude vyplacené. U nékterych druhti Zivotniho pojisténi si klient mize ovlivnit
vysi vynosi, jelikoz si voli investiéni strategie a zpisob investovani svych finan¢nich
prostiedkd. VSechny tyto, ale i dalsi parametry jsou volné nastavitelné podle pfani klienta
a pojistovny se predhanéji, aby nabizely nejvyssi volnost v nastavovani celého pojisténi.

Vyhodou Zivotniho pojiSténi je 1 podpora ze strany statu. Bud’ stat ptispiva urcitou
¢astkou klientim na jejich ucet, nebo umoziuje dafiové odpocty v roénim zictovani dani.
Nepifimo lze povazovat za ulevu od statu i1 prispévek od zaméstnavatele, jelikoZz
zaméstnavatel si miiZze tento finan¢ni naklad uplatnit pfi snizovani danového zakladu.

Pojistna ochrana za¢ina ihned pfi podpisu pojistné smlouvy, coz je rozdil oproti
jinym spoficim produktiim, které jsou vynosné aZ po uplynuti smluvené pojistné doby
¢i nastavenych podminek. PojiStovna nemiize vypoveédét pojistnou smlouvu z zddného
dtvodu, ani pii zhorSeni zdravotniho stavu pojisténého, i kdyby toto zhorSeni vedlo k vyssi
pravdépodobnosti nastani pojistné udalosti. To je velkd vyhoda zivotniho pojisténi. Existuji
jen dva piipady, kdy mlze pojistovna vypoveédét pojistnou smlouvu, které jsou zakonem
dané. Pocatecni dvoumésic¢ni vypovédni lhiita musi byt dohodnuta ve smlouvé, a v pribéhu
celé doby platnosti smlouvy, jestlize klient umysln€ uvedl nepravdivé informace.”’
Pro vétsi pojistnou ochranu lze Zivotni pojiSténi rozsifit o fadu piipojiStovacich

produktt. Toto pfipojisténi sice zveda cenu pojistného, ale v jedné smlouvé vznika Siroka

* KOLEKTIV AUTORU Z CESKE ASOCIACE POJNISTOVEN. Zivotni pojisténi, s. 21-22
% DANHEL, Jaroslav. Pojistgé teorje, s. 58 .
" KOLEKTIV AUTORU Z CESKE ASOCIACE POJISTOVEN. Zivotni pojisténi, s. 19
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ochrana. Nejcastéjsi pfipojisténi je urazové, zprosténi od placeni, vyhrada vraceni
pojistného v piipadé smrti pojisténého, pro pfipad nemoci nebo hospitalizaci v nemocnici

a pojisténi vaznych nemoci.

Nejveétsi nevyhodou jsou nizké vynosy. V porovnani s ¢asem a naspoienou c¢astkou,
kterou Kklient do tohoto produktu vlozi, je jeho vynosnost nizkd. Vyjimku tvofi investi¢ni
zivotni pojisténi. Tento nedostatek je kompenzovan vysokou spolehlivosti produktu.
Je velmi pravdépodobné, Ze o tyto uspory klient nepiijde a budou mu skute¢né vyplaceny.

U investiénich druhti pojisténi toto pravidlo tak zcela neplati. Lze u nich upravovat
cilové fondy, do kterych chce klient investovat, a proto muze ziskat vyssi vynosy, avSak
zacenu vyssiho rizika. U téchto produktti na sebe klient ptebird veskeré riziko spojené
S investovanim a nem4a jistotu, ze mu bude vyplacena ta ¢ast pojistného, kterou sam
vlozil.*®

Zivotni poji§téni se uzavira na dobu 10, 20, 30 a vice let. Po celou dobu trvéni
pojistné smlouvy jsou v ném vazané finan¢ni prostiedky, ke kterym nema klient pfistup.
S tim souvisi dal$i nevyhoda. Smlouvu o Zivotnim pojisténi Ize vypovédét diive, tzn. pred
datem ukonceni jeji platnosti, ale je tieba pocitat s vyméfenim pokuty. Kromé toho
je s pred¢asnym ukoncenim spojena urcita administrativa, na kterou se nesmi zapominat.
Jelikoz je placené pojistné na Zivotni pojisténi danové uznavané, lze si Snim snizovat
zaklad dan¢ v ro¢nim zuctovani. Pokud v8ak klient zrusi smlouvu dfive, je povinen doplatit
dang, které nemusel platit.59

Drobna nevyhoda je v placeném pojistném u muzl a Zen. Je statisticky dokazano,
ze zeny se dozivaji vy$§iho v€ku a tato skuteCnost je v Zivotnim pojiSténi zapocitana.
Zeny plati nizsi pojistné v p¥ipadé uzaviené smlouvy pro piipad smrti, avsak vy3si u smluv
pro piipad doziti. Tato odchylka ve vypoctech je diskriminujici, av§ak pojiStovny se tim

brani pted zvySenymi neiklady.60

3.8 Druhy Zivotniho pojisténi

Pti volbé Zivotniho pojiSténi by si mél klient ujasnit divody, pro které chce tento

produkt uzavfit a co od ng& ocekdva. MéEl by nastudovat teorii a zmapovat cesky pojistny

%8 JILEK, Josef. Akciové trhy a investovdni, s. 539
% Tamtéz, s. 539
0 Tamtéz, s. 539
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trh, aby nepodepsal nevyhodnou smlouvu. Kazdy druh Zivotniho pojisténi ma specifické

rysy, které je od sebe odlisuji, ma rozdilné vyhody a nevyhody.

3.8.1 Rizikové Zivotni pojiSténi

Rizikové zivotni pojisténi je pojisténi pro piipad smrti. Tento produkt neobsahuje
zadnou spotici slozku, coz znamena, ze po skonceni pojistné smlouvy nebude vyplaceno
zadné plnéni. Rizikové pojiSténi si nejCastéji zakladaji zivitelé rodiny, kteti chtéji svou
rodinu zabezpetit v piipadé své smrti. Casto se tento produkt uzavird jako podminka
pfi uzavirdni hypotecnich piijcek nebo pti nebezpecném povolani. Placené pojistné v tomto
pfipadé¢ neni vysoké, avSak je zde garantovdna sjednand castka vyplaceného plnéni
Vv piipad¢ smrti. Nevyhodou tohoto produktu je, Ze klient nedostane zpct zZadné penize,

jen v piipad& pojistné udalosti (smrti). Proti této ztrats uspor se nyni lze piipojistit.®*

3.8.2 Diichodové pojisténi

Dtchodové pojisténi je jiz klasickym spoficim produktem na stafi. Sjedndva
se pro piipad doziti klienta. V ptipad€¢ nastani pojistné udélosti, tedy doziti, je klientovi
vyplacen dichod. Dichod mize byt ve formé doZivotniho plnéni, plnéni po sjednanou
dobu ¢i jednordzové vyrovnani. V jednotlivych plnénich jsou rozdilné mési¢ni vyplacené
dichodové davky, coz je dobré zohlednit pii volbé vyplaceni. Tento druh pojisténi jiz tvori

DT - o1 62
sportici slozku, ktera je v pribehu let zhodnocovéna.

3.8.3 Kapitalové Zivotni pojiSténi

Kapitalové, jinak nazyvano kombinované ¢i smiSené, Zivotni pojisténi jiz zahrnuje
smrt, a zaroven doziti klienta. Podstata tohoto druhu pojisténi spociva v tom, ze tvoii
jak spofici slozku, ktera je spofena a zhodnocovana pro budouci vyplatu dachodu,
tak zaroven pojistnou slozku, ktera pokryva nahlou smrt pojisténého. Od investi¢niho
zivotniho pojisténi se 1iSi tim, Ze zaruCuje vynosy v minimalni vysi technické trokové
miry. VySe jednotlivych pojistnych plnéni je rozdilnd. Ve smlouvé se stanovi pevna ¢astka,

ktera bude vyplacena obmySlenym osobam v piipadé smrti. V ptipadé doziti je Castka

61 DANHEL, Jaroslav. Pojistna teorie, s. 190
62 JILEK, Josef. Akciové trhy a investovani, S. 534
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nespecifikovana, jelikoZz neni znama vysSe budouciho zhodnoceni. Tento druh pojisténi

se nabizi velmi malo kviili jeho nizké vynosnosti.®®

3.8.4 Investi¢ni Zivotni pojiSténi

Podstata investi¢niho Zivotniho pojisténi je podobna kapitalovému, tedy pojisténi
pro piipad smrti i doziti. Rozdil mezi témito dvéma druhy pojisténi je v tom,
Ze U investi¢niho pojisténi se ¢ast pojistného vklada do podilovych fondu, které si klient
muze volit sdm a tim ovliviluje vysi vynosd. PojiStovna vtomto piipadé neruci
za zhodnoceni financi, a naopak se muze stat, ze zhodnoceni bude zaporné. Na druhou

. s s rw r wxro e v v Los s s . 64
stranu je toto riziko vyvazené vys§imi vynosy v piipad¢ dobré investicni strategie.

3.8.5 Univerzalni Zivotni pojiSténi

Univerzalni ¢i flexibilni Zivotni pojiSténi je nejmlad$im druhem Zivotniho pojisténi.
Zahrnuje pojistnou ochranu v pfipadé¢ smrti pojisténého 1 jeho doziti. Odlisuje
se od pifedchozich druht svou flexibilitou v nastaveni dle aktualnich potieb klienta.
Vyhodou je garance minimalniho vynosu zhodnocenych finan¢nich prostiedkt. V prib&hu
trvani pojiSténi miZe klient cerpat Cast naspofenych financi. Za nevyhodu mize
byt pokladano, Ze nelze urovat investic¢ni strategie a nejistotu pii vyplaceném pojistném

plnéni p¥i doziti.%

63 JI’LEVK, Josef. Akciové trhy a investovani, s. 532-534
64 DANHEL, Jaroslav. Pojistnd teorie, S. 202-203
® Tamtéz, s. 200-202
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4 TInvesti¢ni Zivotni pojisténi

Investicni zivotni pojisténi je druh zivotniho pojiSténi, ktery zahrnuje pojisténi
pro ptipad smrti a doziti. Placené mésicni pojistné je rozdéleno na dva vklady, z nichz
jeden vytvaii pojistné kryti v pfipadé nastdni pojistné udalosti a poplatky spojené
s vedenim smlouvy, a druhy vklad tvofi rezervu, kterd se zhodnocuje. U tohoto Zivotniho
produktu neni garantovany zadny vynos. Muze se tedy stat, Zze klient prodé€la své vlozené
upory. Investi¢ni zivotni pojiSténi umoziiuje klientovy volit si investi¢ni strategii, ptipadné
fondy, do kterych bude investovat. V soucasné dobé¢ je tento produkt nejzadanéjsi, diky

vyhlidce vysokého zhodnoceni.®®

Obrazek €. 3: Grafické srovnani kapitdlového a investi¢niho pojisténi

Kapitalové Zivotni pojisténi Investi¢ni Zivotni pojiSténi

yplata pojistky
pfi Gmrti

Zhodnoceni
infestovani do
fondu

Zhodnoceni o
TUM a pipadné
rozdéleni Ziski

pojigfovmy

fyplata pojistky
pii Gmrti

Vyplata pojistky
pii dodti

“Aplata pojistky
pii doZiti

kurmnulované pojistné
kumnulované pojistné

tas

Pravidelné placené
pojistné

Zdroj: FILIP, Milos. Osobni a rodinné bohatstvi: jak se dobie zajistit, s. 13, Vlastni zpracovéni.

Na obrazku ¢. 3 Ize pozorovat rozdily v prubéhu kapitalového a investicniho
pojisténi. Oba druhy pojiSténi jsou financovany pravidelnymi mésicnimi splatkami
a vyplata pojistného plnéni v ptipad¢ smrti je taktéZ stejnd. Rozdil je ve vyvoji pojisténi.
U kapitalového pojisténi je rast hodnoty uctu rovnomérny, bez vykyvi, predpovéditelny.
Zhodnoceni zde probiha na zadkladné pfipisovani technické urokové miry ¢i v ptipadé
rozdélovani zisk dané pojiStovny, zatimco u investi¢niho pojisténi mohou nastat vykyvy
v soucasné hodnoté uctu. Tyto vykyvy jsou zpiisobeny tim, Ze pojiStovna investuje

vloZzené finan¢ni prostiedky do fondG, u kterych nemulze ovlivnit jejich vyvo;.

% Ceska asociace pojistoven. Kapitdlové Zivomi pojisténi [online]. 2010 [cit. 2012-09-19]. Dostupné z:
http://cap.cz/Item.aspx?item=Kapit%C3%A1llov%C3%A9+%C5%BDP&typ=HTML
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Avsak je zde vétsi pravdépodobnost, Ze na konci spofeni bude vyplaceno vice, nez bylo

vlozeno klientem, & kdyby bylo spofeno v kapitalovém pojisténi.®’

4.1 Nabidky investi¢niho Zivotniho pojiSténi na ¢eském trhu

Investiéni Zivotni pojisténi v Ceské republice v roce 2010 nabizelo 18 pojistoven,
na obrazku ¢. 4 jsou vyjmenovany nejsiln€jsi pojistovny na ¢eském trhu se svym podilem,
ale existuji 1 mens$i pojistovny, které funguji a nabizeji stejné sluzby
napf. ING pojistovna, a.s., AEGON Pojistovna, a.s., AXA zivotni pojistovna a.s.,
UNIQA pojistovna, a.s. a dalsi.

Obrazek ¢. 4 ztvariuje Cesky pojistny trh vroce 2011, ktery je rozdélen mezi
pojistovny podle predepsaného pojistného. Nejvyrazng&j$imi hraci na trhu jsou Ceska
pojistovna a.s. a Kooperativa pojistovna, a.s., které maji pied ostatnimi pojisStovnami
velky néskok. Tento naskok vznikl jejich dlouhou tradici a piisobnosti na ¢eském trhu,
¢imz vyvolavaji pocit bezpeci u zdkaznikd. VétSina uvedenych pojistoven je univerzalni,
tedy nabizi pojistnou ochranu, jak na zivot, majetek, cestovani i pojisténi pravnickych
osob. Avsak najdou se i vyjimkKy, které se zaméfuji pouze na ochranu Zivota, jednou z nich

je Pojistovna Ceské spofitelny.

Obrazek €. 4: Podil pojistoven na trhu podle pfedepsaného pojistného v roce 2011

221%

Ostatni —\

£ 26,7%

5,0% Caski pojisfovna

Ceska podnikaralska
pojisfovna - \\\

5,2% —

Pajistevna C5
£,3%
SOB Pojistovna 19,4%

Hooperativa pojisfovna
7.2% J \

Generali Pojisfovna 8,1%
Allianz pojislovn
Zdroj: Ceska asociace pojistoven. Vyrocni zprava 2011 [online]. 2012 [cit. 2013-03-18]. Dostupné z:
http://www.cap.cz/ItemF.aspx?list=DOKUMENTY _01&view=pro+web+V%C3%BDro%C4%8Dn%C3%A
D+zpr%eC3%Alvy

8 FILIP, Milo§. Osobni a rodinné bohatstvi: jak se dobre zajistit, s. 13
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4.1.1 Pojistovna Ceské spofitelny, a.s., Vienna Insurance Group
Nejvyznamngj§im produktem Pojistovny Ceské spofitelny je produkt FLEXI
zivotni pojisténi. FLEXI nabizi kompletni zajisténi rizik, které si klient nastavi dle svych
pfani, zaroveti moze své Gspory umistovat do fondd, které Pojistovna CS nabizi.
Zakladnimi riziky, na ktera lze tento produkt aplikovat, jsou pojisténi zivota, invalidity
a vaznych nemoci, Urazové pojisténi, pracovni neschopnost atd. Sviij ndzev si tento
produkt vyslouzil diky své variabilit¢ nejen béhem uzavirani smlouvy, ale i v prub¢hu
plynuti pojistné smlouvy. Ze spofici slozky pojistného lze tvofit vlastni investi¢ni
portfolio, které se rozlozi do garantovaného fondu nebo do investi¢nich fondd,
¢i do predpfipravenych investi¢nich strategii. Jako vyhodu nabizi tento produkt svym

klientdm zamykéni vynost nebo bonus za vérnost a bezeskodni pribsh. %

4.1.2 AXA Zivotni pojistovna a.s.

Investicni  pojisténi Comfort Plus nabizi klientim volnost pifi vybéru
jak pojistovanych rizik, tak i zplsobu investice svych financi. Klient miZe investovat
do garantované¢ho fondu, preddefinovanych strategii, ¢i rozlozit své finanéni prostiedky
mezi devét podilovych fondi spravovanych spolecnosti AXA. Ptipojisténi zahrnuje

vSechny klasické druhy rizik, jakymi jsou traz, invalidita nebo zdvazna onemocnéni. 69

4.1.3 UNIQA pojistovna, a.s.

Investicni zivotni pojiSténi Logika (nabizend finan¢nim zprosttedkovatelem)
je modernim druhem pojisténi, které ma dvouslozkovou strukturu, kdy rizikova slozka
slouzi k ochran€ neptiznivych Zivotnich situaci, a spofici slozka akumuluje uspory pro
jejich budouci zhodnoceni. Klient si voli investiéni program podle strategie, ktera
odpovida jeho predstavam. I zde si klienti mohou sjednat fadu pfipojiSténi, kterd rozSifuji
pojistnou ochranu. UNIQA se snazi na trhu vyniknout tim, Ze jako jedna z prvnich

zveiejiiuje vysi nakladovych polozek u investiéniho pojisténi. "

% Pojistovna Ceské spotitelny, Vienna Insurance Group. FLEXI Zivotni pojisténi [online]. 2012 [cit. 2012-
10-21]. Dostupné z: http://www.pojistovnacs.cz/flexi-zivotni-pojisteni/

% AXA. Investicni Zivotni pojisténi Comfort Plus [online]. 2012 [cit. 2012-10-22]. Dostupné z:
http://www.axa.cz/lide/zivotni-pojisteni/comfort-plus/pripojisteni

" UNIQA. Investicni Zivotni pojisténi [online]. 2012 [cit. 2012-10-22]. Dostupné z:
http://www.uniga.cz’home/01_obcane/00_zivot/04_1ZP.php
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4.1.4 AEGON Pojist’ovna, a.s.

AEGON Pojistovna se zaméfuje jen na zivotni pojiSténi a penzijni pfipojisténi.
Ve svém portfoliu ma investicni, univerzalni a rizikové zivotni pojisténi. AEGON
Invest & live je investiéni produkt, ktery uspokojuje poptavku klienta, snazi se byt
variabilni a flexibilni. Primarnim Ucelem pojisténi je poskytnout financni zabezpeceni
v piipadé neocekavanych udalosti a zaroven je snahou, aby vloZené investice byly

efektivni pfi jejich zhodnocovani. ™

4.1.5 MetLife pojist'ovna a.s. (Aviva Zivotni pojist'ovna, a. s.)

MetLife nabizi investi¢ni zivotni pojisténi pod nazvem Vision. Tento produkt
je pojistovnou vytvofen pro vyznamného finan¢niho poradce. Podporujicimi prvky
se pojiStovna snazi prildkat klienty. RozSifila pojist€éni na kryti rizikovych
a adrenalinovych sportli, umoznuje klientl s rizikovym povoldnim ziskat komplexngjsi

pojistnou ochranu, propracovangjsi bonusovy program a slibuje lepsi vynosnost.”

4.1.6 Allianz pojiStovna, a.s.

Allianz nabizi prostfednictvim finan¢nich poradcl zivotni pojisténi Allianz F1,
ve kterém mohou klienti dosdhnout zajimavého zhodnoceni. Tento produkt funguje
na stejném zaklad¢, jako vSechna investi¢ni Zivotni pojisténi. I zde je mozné sjednat fadu
piipojisténi a cely ucet nastavit dle kritérii klienta. Navic Allianz nabizi pfipojiSténi urcené

Zenam pro piipadna Zenska onemocnéni, operace, ale i téhotenstvi a porod. &

"t AEGON. Zivomi pojisténi [online]. 2011 [cit. 2012-10-22]. Dostupné z:
http://www.aegon.cz/cs/Domu/Nase-produkty/Zivotni-pojisteni/

"2 MetLife pojistovna a.s. Vision [online]. 2013 [cit. 2013-02-20]. Dostupné z:
http://www.metlife.cz/cz/Individualni-pojisteni/Nabidka-pojisteni/Zivotni-pojisteni/Vision.html.
® Allianz. Allianz F1 fondy [online]. 2012 [cit. 2012-10-22]. Dostupné z:
http://wwwe.allianz.cz/obcane/produkty/pojisteni-osob/fondy/allianz-f1-fondy/
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4.2 Srovnani investi¢niho Zivotniho pojiSténi

Pro srovnani Sesti pojistoven a jejich investicnich produkti je pouzit tento
modelovy piiklad klienta:

Cerstva 25leta absolventka vysoké $koly nastoupi do prace a chce si uzaviit
investicni zivotni pojiSténi. Nastoupi jako junior ucetni, jeji ¢isty nastupni plat
je 23000 K&. Zije v Praze v pronajatém byt s pfitelem. Jeji mésiéni vydaje jsou

17 000 K¢. Klientka zvazuje mési¢ni vklad do pojisténi ve vysi 1 500 K¢&.

Pro pojistné smlouvy jsou nastaveny vychozi parametry:

Doba spofeni 40 let
Zakladni pojisténi pro ptipad smrti 500 000 K¢
Doplnkové ptipojisténi pro ptipad smrti 2 000 000 K¢
Pojisténi velmi vaznych onemocnéni 500 000 K¢
Pojisténi invalidity s jednorazovou vyplatou 1 500 000 K¢
Pojisténi trvalych nasledkt trazu 1 500 000 K¢
Pojisténi pracovni neschopnosti/nemoc od 29. dne 300 K¢&/den

Modelové priklady byly vytvofeny za pomoci finan¢niho poradce. V modelacich
se mohou objevit produkty, které nemusi byt na pobockach pojistoven bézné nabizeny,
¢i mohou mit jiné nastaveni nez nabizené produkty. Tyto drobné rozdily jsou zpisobeny
tim, ze finan¢ni zprostiedkovatelé jsou schopni vyjednat svym klientim lepsi smluvni
podminky.

Pro modelové piiklady byly zvoleny nasledujici spole¢nosti: Pojistovna Ceské
spotitelny, AXA Zivotni pojiStovna, UNIQA pojiStovna, AEGON pojiStovna, MetLife
pojistovna (Aviva zivotni pojistovna) a Allianz Pojistovna.

Zakladni parametry o klientovy byly ve vSech modelacich nastaveny stejné,
s vyjimkou AEGON pojistovny a Allianz pojistovny. U téchto pojiStoven lze nastavit
specialni pfipojisténi pro zeny, které bylo v rdmci modelového ptikladu zohlednéno. Pokud
modelace umoziiovala nastaveni zhodnoceni, bylo nastaveno ptedpoklddané zhodnoceni

investic 7,00 % p.a.
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V tabulce ¢. 1 jsou vypsany jednotlivé vyhody, kterymi se pojistovny snazi
své produkty zvyhodnit v porovnani s konkurenty. Klasické vyhody investicniho Zivotniho
pojisténi jsou ve vSech pojistovnach stejné, napi. minimalni zhodnoceni Vv podobé
technické urokové miry (TUM), moZnost variabilné si pfizptisobovat pojistné podminky

a danovou usporu.

Tabulka €. 1: Vyhody jednotlivych pojistoven vici konkurenci

Pojist'ovna Vyhody vici konkurenci
. - v jedné smlouvé morno uzaviit pojisténi az 2 dospélych a 5 dét
Pojitt'ovna Ceské i
! . - bonus za bezekodny pribéh
spofitelny :
- zamvkani vinosi
AXA - mornost vybéru financnich prostredial v pribéhu pojisténi
- - uthumeni ziraty zpisobené propadem akciovich trin
UNIQA e e . L -
- zvetejnéni nakladové politiky spojené se smlouvou
- transparentnost v poplatcich, sazbach rizikového pojisiného, ocefiovacich tabullkcach pro wrazy,
AEGON vypocet bonusi a podiln na zisku
- piipojisténi pro zeny
MetLife - vérnostni program (vraceni administrativnich poplatkai)
- ptipojisténi pro zeny
Allianz - v jedné smlouvé mozno pojistit az 2 dospélé osoby a 4 déti
- sleva na pojisténi, pokud ma kdient jiné produkiy pojist ovny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve vSech modelacich byla snaha zachovat stejné nastaveni pro co nejlepsi srovnani.
V tabulce ¢. 2 jsou shrnuty zékladni vybrané porovndvané produkty u Sesti pojiStoven
figurujicich na Ceském pojistném trhu, nastaveni parametrd, predpokladané zhodnoceni
avysledné castky. Modelovy piiklad byl zjednodusen pro lepSi srovnani. Nepocita
se v ném se zménou mésicniho placeného pojistného, ¢i s moznosti investovani do jinych
fondl s jinym zhodnocenim. K tomuto zjednoduSeni bylo pfistoupeno i proto, zZe program

pro modelaci neni témto zménam plné uzptsoben.
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Tabulka €. 2: Souhrn vysledkit modelového ptikladu

Pojist’ovna
Pojist’ovna Ceske AXA UNIQA | AEGON | MetLife Allianz
spofitelny
FLEXI
Invest &
Nazev produktu rivotni  |Bonus for life| Logika ‘];__Se Vision Allianz F1
pojisténi
Doba spofeni (roky) 40
Meésicni vidad (K¢) 1 849 - 2 468.- | 1 500.- | 1 500.- 1 500.- 1 500.-
Zakladni poijisténi pro piipad
aCH PRSI PO PR 500 000.-
st (K©)
Doplitkove piipojisténi pro
POV PrporsE R 2 000 000.-
piipad smrt (K2)
Poijisténi velmi varnych
o 500 000.-
Pojistna |onemocnéni (K¢)
ra |Pojisténi invalidity s
smlouva . ] ' : : 1 500 000.-
jednorazovou vvplatou (K&)
Pojitténi trvalich ndslediai
) R 1 500 000.-
urazu (K.¢)
Pojisténi pracovi
neschopnosti-nemoc od 300.-
29 dne (K&/den)”
?npopstfm ZO PLUS pro i i i 100 000,.- i i
zeny (K&
Pfipojisténi fipad vanych
PO em prorpnp'a‘ ‘w}f - - - - - 250 000.-
zdravotnich udalosti zeny (K.&)
PCS fond | A CEE
. . |akciovy fond
akciovy 80% < O-U"
Nasevfodm/%podi/ | TP | g%p.
dzev fodm / % podil / Yop.a . i | L,
Fondy : 7%pa | 7T%pa 7%pa | N
ons otekavané zhodnoceni | REICO CS | Patners pa pa opa | meshame
nemovitostni | Universe 13
fond 20% 50%
7% pa 7%pa
Celk 1 = pojistne
s o ApTAcEe POFSTe 887 520.-| 1184 640.-| 720 000.-| 720 000.-| 720 000.-| 720 000.-
Piedpo- |[(K&)
kladany
T\":le:l?k Hodnota investice pfi
N predpoldadanim zhodnoceni | 1213 109,-| 5 875 079,-| 831953-| 809 152,-| 1294 156.-| 986799, -
L)

! Castlky. které budou vyplaceny v pipad# nastani pojistné udalosti.

Pozn.: Simulace byly zpracovany 1.11.2012.
K 1. lednu 2013 se Aviva Zivotni pojistovna, a.s. stala soucasti znacky MetLife. Pod timto ndzvem nyni
vystupuje na vefejnosti.
Podrobny pribéh a popis jednotlivych investi¢nich produktt je popsan v piiloze.
Zdroj: Vlastni zpracovani

V plivodnim nastaveni chtéla klientka platit 1 500 K¢ mési¢n€é. Do tohoto limitu

sevesly &tyfi pojistovny (UNIQA, AEGON, MetLife, Allianz). Pojistovna Ceské

spotitelny tuto castku piesdhla o 349 K¢, coz by mohlo byt jesté pro klientu piijatelné.
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Avsak nejvice nastaveny limit pfesédhla pojistovna AXA, a to 0 968 K¢. V prvnim vybéru
by pravdépodobn¢ tato pojistovna byla ihned vyfazena.

Jelikoz v ptikladu byla modelace tvofena pro zenu, mohl by byt jeji vybér ovlivnén
moznosti zvlastniho pfipojisténi pro zeny, které nabizeji pouze pojistovny AEGON
a Allianz.

Pro modelace bylo zvoleno ocfekavané zhodnoceni 7 % p.a. Toto zhodnoceni
samoziejm¢ neni garantovano. V prubéhu 40 let mohou nastat vykyvy, ¢i mohou byt
penize investovany do jinych fondi. AvSak pro zjednoduseni piikladu bude pocitano
s timto nastaveni po celou dobu spofeni. Pojistovna Ceské spotitelny a AXA pojistovna
jiz Vv modelacich zvefejiiuji procentni rozlozeni investovanych penéz a ndzev fondd,
do kterych by se investovalo. Ostatni pojistovny v modelaci zvefejiiuji pouze procentni
zhodnocenti, ale u Allianz pojistovny ho v modelaci nenajdeme.

V posledni ¢asti souhrnné tabulky ¢. 2 je zhodnoceno zaplacené pojistné za 40 let
trvani pojistné smlouvy a predpokladané zhodnoceni investovanych penéz. Celkem
zaplacené pojistné je v tabulce ocisténo od vSech bonust, které pojisStovny klientovy
nabizeji za bezskodny priibéh pojisténi. Rozdil v celkem zaplaceném pojistném se 1isi diky
tomu, Ze mésicni pojistné je rozliSené. Posledni tadek hodnoti investice
pii pfedpokladaném zhodnoceni.

I kdyz nejvy$si predpokladané zhodnoceni vygenerovala pojisStovna AXA,
je to zpisobeno také tim, ze mési¢ni plnéni je vysoké, a zaroven jsou v modelaci
zapocitany bonusy. V porovnani s ostatnimi je nabidka AXA pojistovny velmi atraktivni,
jelikoz nabizi téméf zhodnoceni Sesti milioni korun, coz je velmi lakava nabidka.
Ve srovnani s ostatnimi by vSak mohla tato nabidka vzbudit podezieni, jelikoZ ostatni
pojistovny nabizeji vysledné zhodnoceni od 809 152 K¢ do 1 294 156 K¢.
je UNIQA pojistovna. Allianz pojistovna zhodnoti vlozené finance na 986 799 K¢&.
Posledni dvé pojistovny slibuji zhodnoceni nad 1 200 000 K&. Ceské pojistovna slibuje
zhodnoceni 1213 109 K¢&. Avsak nesmi byt opomenuto, ze mésicné placené pojistné
je ve vysi 1 849 K¢. Jako vitézna varianta vyslo investi¢ni pojisténi od pojistovny MetLife,
atove vysi 1 294 156 K¢.

Vsechny porovnavané pojiStovny splnily zadana kritéria tykajici se pojistnych

castek a pfipojistovacich produktti. Nabidky se li§i pouze v mésicnim placeném pojisténi.
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Z toho diivodu byly z koneéného srovnani vyfazeny pojistovny AXA a Pojistovna Ceské
sporitelny. Toto kritérium bylo nastaveno na 1500 K¢ mésicné. Pojistovna UNIQA,
AEGON, MetLife a Allianz tuto podminku splnily. V tomto pfipadé klient za Ctyficet let
trvani smlouvy zaplati 720 000 K¢. Nejmensi zhodnoceni vypocetla modelace pojistovny
AEGON, a to 809 152 K¢. Na druhém misté s nejnizSim zhodnocenim se umistila UNIQA
s odhadovanou hodnotou 831953 K¢é. O néco lepsi zhodnoceni nabizi Allianz,
ato 986 799 K¢, ale jako nejlepsi zporovnavanych pojistoven vySla MetLife
se zhodnocenim 1 294 156 K¢.

Potadi pojistoven dle ocekavaného zhodnoceni pii mésicni platbé 1 500 K¢:

Pojistovna Ocekéavané zhodnoceni
1. MetLife 1294 156 K¢
2. Allianz 986 799 K¢
3. UNIQA 831 953 K¢
4. AEGON 809 152 K¢.

Pokud by klient nehled€l na mési¢ni placené pojistné, prvni misto by obsadila AXA
pojistovna s pfedpokladanym zhodnocenim 5 875 079 K¢, za predpokladu, ze by klient
zaplatil na pojistném celkem 1 184 640 K¢. Na druhém misté by se umistila pojistovna
MetLife, tfeti piicka by patiila Pojistovné Ceské spofitelny, ktera odhaduje zhodnocenti

vlozenych penéz 887 520 K¢ na 1 213 109 K¢.

Potadi pojistoven dle ocekdvaného zhodnoceni bez ohledu na vysi mésicniho

pojistného:
Pojistovna Ocekavané zhodnoceni
1. AXA 5875 079 K¢ (mési¢ni pojistné 2 468 K<)
2. MetLife 1294 156 K¢ (mé&si¢ni pojistné 1 500 K<)
3. Pojistovna CS 1 213 109 K¢ (mési¢ni pojistné 1 849 K<)
4. Allianz 986 799 K¢ (mési¢ni pojistné 1 500 K¢).

Pojistovny se snazi své produkty zvyhodnit slevovymi akcemi a bonusovym
programem. Slevové akce mohou byt ¢asové omezené nabidky, slevy vztahujici se na jiné
produkty dané pojistovny. Bonusovy program zvyhodiuje klienty, kteti maji bezeSkodny

prabeéh smlouvy, jsou vérnymi zdkazniky, plni v€as a spravné své zdvazky a povinnosti.
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Pojistovny nabizejici bonusovy ¢i vérnostni program: Pojistovna Ceské spofitelny,

AEGON, MetLife, Allianz.

4.2.1 Zvolené faktory ovliviiujici vybér investi¢niho Zivotniho pojisténi

Z vySe napsané¢ho byly zvoleny a odivodnény faktory, které by mohly ovlivnit
klienta pii rozhodovani o zhodnoceni svych finan¢nich prostfedk. Vybér investi¢niho
zivotniho pojisténi ovliviiuji externi a interni faktory, pro tuto praci rozdéleny nasledovné:

externi faktory se vztahuji k pojistovné a investicnimu produktu, interni faktory se vztahuji

ke klientovi.
Externi faktory: Interni faktory:
e Budouci zhodnoceni o V¢k
e Pojistnad ochrana a pfipojisténi e Vzdélani
e Bonusovy program e Pijjmy
e Reklama e Rodinna situace

vvvvvv

investi¢niho Zivotniho pojiSténi, je ocekavané konecné zhodnoceni jeho vloZenych
finanénich prostifedkti. Zhodnoceni financi je jednim z hlavnich divodu, pro¢ si klient
zaklada investicni Zivotni pojiSténi. Dnes je tento produkt nejvice propagovan, jelikoZ
ma vysoky potencidl zhodnotit vloZzené finance. Kazda pojiStovna nabizi standardizované
investi¢ni strategie pro klienty, ktefi se v investovani neorientuji, nebo nemaji zajem
sledovat vyvoj finan¢nich trhi. V tomto ptipad€ pojisStovna investuje svéfené penize
do fondi dle vlastniho uvéazeni. Klient pouze voli strategii na zakladé rizikovosti
a vynosnosti. Dal§i moznosti je, ze klient miize volit konkrétni fondy a konkrétni rozlozeni
vlozenych prostiedki dle svého uvazeni.

Dtlezité pro kazdého zdkaznika je nabidka zékladni pojistné ochrany a mozna
piipojisténi. Zakladni pojistna ochrana zajimé klienta hlavné proto, aby zabezpecil rodinu
Vv ptipad¢ nastani smrti. Pro uzavieni pojistné smlouvy zahrnujici tuto ochranu je zapotiebi
dobry zdravotni stav klienta. Pfi uzavirani smlouvy klient vyplituje zdravotni dotaznik

(viz. priloha €. 9), a Casto si pojistovny vyzadaji zdravotni dokumentaci od obvodniho
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lékate. Opét plati pravidlo, ze je-li klient nemocen ¢i je vyssiho veéku, zvySuje se cena
za pojistnou ochranu, a tim méné penéz se uklada na jeho investi¢ni ucet.
ochrana, tim vyssi je pojiSténi, coz znamena, ze o to mén¢ jde na tcet zhodnoceni. Pojistna
ochrana se v pribéhu vyvoje zivotniho pojisténi rozsitovala, a stale rozsituje. | piesto stale
existuji lidé, ktefi nemaji Sanci zivotni pojisténi uzavfit. Tito lidé mivaji nelécitelné
nemoci, které zvySuji riziko nastani pojistné udalosti. Pojistovny se tim chrani
pied vyplacenim pojistného plnéni. Témto klientim nezbyva nic jiného, nez zhodnocovat
své uspory jinym zpusobem.

Pojistovny podporuji prodej sluzeb tim, ze nabizeji klientim slevy na produkt
a bonusové programy. Slevy mohou byt nabizeny na sjedndni urcitého produktu,
nebo jsou nabizené po urcitou dobu, ¢i jinak zvyhodnuji uritou skupinu potencionalnich
klientd. Mohou byt poskytovany klientim, ktefi maji jiz sjednané jiné pojisténi u dané
pojistovny. Bonusy jsou nabizeny klientim za bezesSkodny prub¢h trvani pojistné smlouvy
¢1 za vérnost.

Velky podil na rozhodovani ma i reklama. Jako v kazdém odvétvi, reklama
a marketing hybou obchody. Néapadita reklama ¢i dobie propagovany produkt zaptisobi
na potencionalni klienty jako magnet. Lidé budou sledovat pouze informace ptredavané
reklamou, a nebudou jiz vénovat pozornost ostatnim vécem spojenym s produktem. Dal§im
lakadlem, na které zékaznici slysi, jsou slevy a bonusy. Kazdy se snazi uSetfit, ale ziskat
vse. Je otazkou, do jaké miry jsou opravdu slevy slevami. Jak je znamo v pojistovacich

sluzbach, neni nic zadarmo, jen jsou vSechny poplatky skryty o¢im klientd.

Zivotni pojisténi je zavislé na véku pojisténého. Za prvé se od véku, kdy si klient
uzavie tento produkt, odviji délka trvani smlouvy, za druhé se od vstupniho v€ku odviji
cena za riziko. Cim mladsi ¢lovék si uzavie Zivotni pojisténi, tim déle bude spofit, a jeho
kone¢né zhodnoceni bude vyss$i, a zaroven zaplati méné na poplatcich za riziko.
U pojistnych smluv byva pravidlem, Ze uzavie-li klient smlouvu v urcitém véku,
je mu v dany okamzik vypoctena cena za riziko, a po zbytek smlouvy ziistava tato cena
konstantni 1 ptesto, Ze svySSim vékem vzrstd riziko nastani pojistné udalosti,
coz pro klienta bylo vyhodné. V soucasnosti je mozné se Setkat stim, Ze se tato cena
prepocitava, azvysSuje s nartstajicim rizikem. S vékem je také spojen zivotni cyklus

klienta, jak je uvedeno dale.
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Clovék s vy$sim vzdélanim si pravdépodobné vice uvédomuje nutnost tvofit
finan¢ni rezervy a ma vétsi piehled v investicnich moznostech. Dalsi vyhodou vzdélaného
je schopnost najit si informace, porovnat nabidky a vyhody jednotlivych produktd,
dat si pozor na neseridzni nabidky, a vSe si piepocitat. S vy$$im vzdélanim se také poji
vyssi piijmy (viz. dale).

Kazdy pracujici oban ma urcité piijmy, kterymi se snazi pokryt své vydaje,
a zaroven vytvorit finan¢ni rezervu. Pokud neni pracujici schopen pokryt bézné vydaje,
tézko bude odkladat finance jinam. Aby si klient uzavtel investi¢ni zivotni pojisténi, musi
mu zbyt prebyte¢né finance z jeho piijmu. Od vyse prebytku se odviji i vyse mési¢niho
placeného pojistného. Pro slusné zajisténi na dichod je potieba spofit vyssi Castky,
které jsou schopny piindset vyssi vynosy. Kdyz si klient sjednd pojistnou smlouvu
s nizkym mé&si¢né placenym pojistnym, je to celkem nevyznamné, jelikoz si nevytvori
dostate¢nou finan¢ni rezervu. Z tohoto divodu je piijem dilezitym faktorem pii volbé
investovani do Zivotniho pojisténi.

V neposledni fadé¢ mize byt ovliviiujicim faktorem rodinna situace klienta.
Cim vice osob bude na klientovi zavislych, tim bude mit vy$§i naroky na pojistnou
ochranu, zejména pak na vysi vyplaty pojistného plnéni, rychlost vyfizeni a flexibilitu
pojistné smlouvy (viz vyse). Svobodny klient si tento produkt zalozi pravdépodobné proto,
7e Si chce spofit na stafi, pfipadné mit pojistnou ochranu v ptipadé trazu ¢i invalidity.
Avsak v zivotnim cyklu se priority za¢nou ménit. Se zalozenim rodiny chce klient zajistit
partnera a déti, ale stale chce vytvaret rezervy na staii. Ve vySSim véku jiz potfebuje

prevazng Gispory na stafi.

4.3 Dotaznikové Setreni

Cilem kvantitativniho dotaznikového Setfeni bylo ovétit vySe zvolené faktory,
které by mély mit vliv na spotiebitele ptfi vybéru investicniho Zzivotniho pojisténi.
Tento produkt byl vybran ztoho divodu, Ze je v soucasné dobé nejvice propagovan
anabizen klientim. Otazky byly poloZeny tak, aby odpovéd respondenta potvrdila
¢i vyvrétila vySe popsané domnénky o ovliviiujicich faktorech.

Pied oficidlnim spusSténim dotazniku probéhla pilotni studie, kterd méla za kol

zjistit ptipadné chyby v dotaznikovém Setieni. Pilotni studie se zucastnilo 50 vybranych
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respondentt. Pilotni studie byla provedena pisemnou formou z divodu lepsi piehlednosti
dotazniku pro respondenty.

Dotazovani méli za ukol vyplnit dotaznik, a poté jej zhodnotit po strance logické
a stylistické. Pfi analyze vysledku pilotni studie bylo zjisténo, Ze nékteré formulace otazek
jsou neptesné a vycet nékterych odpovédi je nedostatecny. Tyto nedostatky byly opraveny,
a poté byl dotaznik vetejné publikovan.

Dotaznik byl vytvofen na  webovém  portalu  www.mojeanketa.cz.
Odkaz na dotaznik byl umistén na socialni sit¢ a stranky nékterych Ceskych pojistoven.
Dotaznik byl pfistupny cely leden 2013. Pro zpracovani odpovédi do grafické podoby byl
pouzit Microsoft Office Excel.

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na vékovou skupinu respondentti 25 az 40 let.
Kotlet tuto vékovou skupinu nazval dospély v mladém veku. Tato skupina byla zvolena
na zakladné nékolika faktord. Za prvé jsou to respondenti v produktivnim véku, tudiz maji
pravidelny piijem, zakladaji rodinu ¢i vychovavaji déti, uvédomuji si potifebu ochrany
svého zdravi a zaopatieni rodiny a védi, Zze musi zacit tvofit rezervu na své stafi. Za druhé
je to skupina, které se zalozeni spoficich produktii vyplati z divodu dlouhé doby spoteni.

Respondentiim, ktefi maji uzaviené investicni Zivotni pojiSténi, byl piedloZen
dotaznik 0 14 otazkach. Pro respondenty, ktefi nemaji uzaviené investi¢ni zivotni pojisténi,
byl dotaznik zkracen na 10 otazek.

Prvni ¢ast dotazniku obsahovala otazky (celkem 6), které identifikovaly
respondenta. Sedma otazka rozdé€lovala respondenty na ty, ktefi investi¢ni zivotni pojisténi
maji sjednané, a na ty, ktefi ho nemaji. V druhé ¢asti byly odliSné otazky pro obé skupiny
respondentti. Odpovédi na otazky byly pievazné zaskrtavaci, s volbou jedné odpovédi.
U nekterych byla volba Jiné, kde mohl respondent vypsat svou odpovéd’. U jedné otazky
(€. 9) .,V kolika letech jste uzaviel/a smlouvu o investicnim Zivotnim pojisteni? “ bylo tfeba
napsat celou odpovéd. U dalsi otazky (¢. 14) ,Jaké pripojistovaci produkty mdate
ve smlouvé o investicnim zivotnim pojisténi sjednané? “ bylo povoleno zaSkrtnout vice
odpovedi. Dotaznik je k nahlédnuti v Priloha €. 7.

Vsechny odpovédi na otazky byly zpracovany do grafi s podrobnym komentarem.

Vysledky analyzy byly zhodnoceny v nasledujici kapitole €. 5.
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4.4 Analyza vysledki dotaznikového Seti‘eni

Dotaznikového Setfeni se zuacastnilo 358 respondentd. V prvni Casti bylo Sest
otazek, které identifikuji respondenty podle demografickych znakl. Z celkového poctu
358 ucastnikd dotaznik vyplnilo 185 Zen (51,7 %) a 173 muzu (48,3 %). Celkovy pocet

zucCastnénych respondentii z pohledu genderu byl témét vyrovnany.

Graf €. 4: Struktura respondentti podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilovymi respondenty byla vékova skupina 25 az 40 let — dospé€ly v mladém véku.
Tato skupina byla pro vétsi podrobnost roz¢lenéna na mensi vékové intervaly.
Nejvice respondentt 185 (51,7 %) bylo ve véku 25 az 28 let, poté nasledovala skupina

29 a7 32 let se 75 odpoveédmi (20,9 %), 52 (14,5 %) respondenti spada do kategorie
33 az 36 let a nejméné respondenttr 46 (12,8 %) bylo ve véku 37 az 40 let.

Graf ¢. 5: Struktura respondentt podle véku
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Zdroj: Vlastni zpracovani

203 ucastnikd dotaznikového Setfeni (56,7 %) ma vysokoskolské vzdélani, z toho

je 87 muzi a 116 zen. StfedoSkolakt s maturitou bylo 107 (29,9 %). Vyssi odborné
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vzdélani ma 23 respondentt (6,4 %). Vyuceni ¢i se stfedoskolskym odbornym vzdélanim
bez maturity zastupuji 17 dotazovanych (4,7 %). Nejmensi podil tvotfi 6 muzi a 2 Zeny

(2,2 %) se zakladnim vzdélanim.

Graf ¢. 6: Struktura respondentli podle vzdélani
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze vsech dotazovanych bylo 191 zaméstnanci (53,4 %), coz je nadpolovi¢ni
vétsina. Druhou nejpocetnéjsi skupinou bylo 93 studentl (26 %). Dale dotaznik vyplnilo
48 osob samostatné vydélecné ¢innych (13,4 %). Nezaméstnanych ¢i rodi¢i na matetské

dovolené bylo 25 (7 %). Dotaznikového Setieni se ucastnil i jeden dichodce (0,3 %).

Graf ¢&. 7: Struktura respondenti podle hlavniho spolecenského statutu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Témeét ctvrtinu dotazovanych, 87 (24,3 %), tvoii respondenti s primérnym cistym

mésiénim pfijmem do 10000 K¢. Tato kategorie je tvofena pievazné studenty
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(67 dotazovanych). 68 dotazanych (19 %) ma pijjem mezi 16 000 az 20 000 K¢&.
21000 az 25000 K¢ meésiéné vydelava 58 respondentd (16,2 %). S piijmem
11 000 az 15 000 K¢ musi mési¢né hospodatit 49 respondentd (13,7 %). O néco méné
respondent 47 (13,1 %) ma cisty pfijem mezi 26 000 az 30 000 K¢ mési¢né. Mésicni
piijem 31000 az 35000 K& ma 23 respondentd (6,4 %), 36 000 az 40000 K¢
ma 8 respondentt (2,2 %) a 18 respondentil (5 %) ma piijmy vyssi nez 41 000 K& mésicné.
Nejvyssi kategorii tvoii prevazné vysokoskolsky vzdé€lani lidé, pracujici jako osoby

samostatné vydélecné ¢inné (8 respondenti).

Graf ¢. 8: Struktura respondentl podle primérného ¢istého méesi¢niho piijmu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Struktura respondentd podle rodinného stavu je téméf rovnomérna. Nejvice
dotaznikd vyplnilo 138 svobodnych (38,5 %), z toho 72 muzi a 66 zen. Svobodni byli
Klasifikovani jako osoby Zijici bez stalého partnera. 59 muzi a 47 zen. Dotaznik

zodpovédéli i dva ovdovéli zastupci muzské populace (0,6 %).

59



Graf ¢. 9: Struktura respondentl podle rodinného stavu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Sedméa otdzka dotaznikli rozdé&lovala Uc€astniky dotaznikového Setfeni na ty,
ktefi maji sjednané investi¢ni Zzivotni pojisténi a na ty, ktefi jej sjednané nemaji.
Pro zajimavost byly odpovédi jest¢ rozdélené dle pohlavi respondentl. Na otazku,
zda ma respondent zalozené investicni pojisténi, odpovédélo z celkového poctu
358 dotazovanych kladné 113 respondentt (31,6 %). I pfesto, Ze je investiéni zivotni
pojisténi nejvice nabizeny produkt, mezi ucastniky dotaznikového Setfeni jej ma sjednéno
pouze 31,6 % respondentii. Zaporné¢ odpovédélo na tuto otdzku 245 dotazovanych
(68,4 %).

Rozlozeni odpovédi mizu a Zen, majicich sjednané investi¢ni Zivotni pojisténi,
je v této otazce vyrovnané. Kladné na otazku odpovédélo 56 muzt (49,6 %) a 57 Zen
(50,4 %). Zaporné odpoveédélo 117 muzd (47,8 %) a 128 Zen (52,2 %). V procentnim
vyjadfeni jsou zaporné odpoveédi muzli a Zen opét vyrovnané. Z toho vyplyvé, Ze mezi
ucastniky dotaznikového Setfeni nezalezi pfi feSeni otazky investicniho Zivotniho pojisténi

na pohlavi.
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Graf €. 10: Mate zalozené investi¢ni Zivotni pojisténi?

52,2 %

53,0% -
52,0% -
51,0% -
50,0% -
49,0% -
48,0% -
47,0% A
46,0% -
45,0%

muzi Zeny muzi Zeny

ano ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Déle budou analyzovény data téch respondentii, ktefi na otdzku o zalozeném

investi¢nim zivotnim pojisténi odpoveédéli Ano.

Odpovédél-li respondent, ze ma uzavienou smlouvu s investicnim zivotnim
pojisténim, nasledovala otdzka, u které pojiStovny tuto smlouvu uzaviel.
Nejvice dotazanych — celkem 19 (16,8 %) - uzavielo svou smlouvu u Pojistovny Ceské
spofitelny. 15 dotazovanych  (13,3%) ma smlouvu sjednanou u Allianz.
Diéle 13 respondentt  (11,5%) zvolilo Generali pojistovnu. Ceskd pojistovna
a ING pojistovna maji shodné 11 odpovedi (9,7 %). Kooperativu zvolilo 8 dotazovanych
(7,1 %). O jednoho mén¢, tedy 7 (6,2 %), ziskala pojistovna MetLife (diive Aviva).
CSOB pojistovna volilo 6 dotazovanych (5,3 %) a shodn&, po 5 (4,4 %) hlasech, ziskaly
pojistovny UNIQA, AXA a Komer¢ni pojistovna.

Nejméné respondentt 4 (3,5 %) volilo AEGON, 4 respondenti (3,5 %) zvolili
moznost Jiné. V této kolonce méli respondenti vypsat nazev pojistovny, u které maji
uzavienou smlouvu. T¥i z nich uvedli Ceskou podnikatelskou pojistovnu, jeden ucastnik
dotaznikového Setfeni mé sjednané investiéni Zivotni pojisténi u investicni spole€nosti

Conseq.
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Graf €. 11: U jaké pojistovny mate sjednané Vase investi¢ni zivotni pojisténi?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otazka byla vypisovaci, na niz ucastnici dotaznikového Setieni
odpovidali, v kolika letech uzavfteli smlouvou o investicnim Zivotnim pojisténi.

V grafu €. 12 jsou zpracovany odpovédi na otazku ,, V kolika letech jste uzavrel/a
smlouvu o investicnim Zivotnim pojisténi? “. Na 0se X - V€k jsou vyneseny odpovédi
respondentll a sefazeny od nejmensi po nejvétsi. Na ose y — jsou Cetnosti odpovedi.

Kiivka zacina na véku 15 let a kon¢i na véku 40 let. V tomto intervalu
Ize pozorovat n¢kolik vykyvi. Prvni velky narGst je patrny ve véku 18 let. Tento nartst
muze byt zpusoben tim, ze respondenti dosahli plnoletosti a mohli si smlouvu uzavfit sami.
Po tomto narustu nasleduje strmy pokles, ktery se lame ve véku 20 let. Od tohoto veéku
je postupny rust kiivky, kromé 24. roku, az do 26 let. Tento trend by mohl byt spojen
s ukonc¢enim Skoly, nastupem do prace, Ci zjiSt€énim moznosti investovani. O moznosti
investovani se respondenti mohli dozvédét prave ve Skole.

Od 26. roku zivota jiz poptavka po investiCnim zivotnim pojisténi pomalu klesa,
ato pravdépodobné z toho divodu, Zze respondenti jiz nemaji takovou pottebu uzavirat
zivotni pojisténi ve vyS$§im véku, anebo naleznou jiny zplsob zhodnoceni svych financi.
Je vS§eobecné znamo, Ze zivotni pojiSténi potiebuje néjakou dobu na to, aby zacalo

byt vynosné, z cehoz vyplyva, ze je lepsi jej uzavtit co nejdrive.
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Graf €. 12: V kolika letech jste uzaviel/a smlouvu o investicnim zivotnim pojisténi?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazkou se zjistoval duvod zakladani investicniho Zivotniho pojisténi.
Na vybér méli z péti odpoveédi, a Sestou moznosti byla volba Jiné, kde mohli vypsat sviij
osobni diivod.

Pro nadpolovi¢ni vétSinu, celkem. 63 respondentt (55,8 %), byla hlavnim divodem
pro zaloZeni investi¢niho zivotniho pojisténi moZnost spofeni na stafi. Tuto moznost volilo
34 Zen a29 muzi. Pro 15 dotazovanych (13,3 %) bylo motivujici nabizené vysoké
zhodnoceni. Vyhodn4 nabidka pojisStovny motivujici k zaloZeni investicniho Zivotniho
pojisténi ovlivnila 13 respondentti (11,5 %). 11 dotazovanych (9,7 %) ovlivnila zména
jejich rodinné situace. Jednoho respondenta (0,9 %) ovlivnila reklama.

Zbylych 10 dotazovanych (8,8 %) volilo moznost odpovéedi Jiné. U této moznosti
meli respondenti moznost napsat své vlastni divody. Objevila se tu odpovéd,
ze dotazovanému bylo zaloZeno investi¢ni zivotni pojisténi rodici. Dalsi dva respondenti
si jej zalozili na zakladé doporuceni rodinnych pfislusnika ¢i ptatel. Pro dva respondenty
to byl nejvhodnéjsi zpusob, jak zajistit rodinu. Zbytek, pozistavajici z péti respondentu,
vybral tento produkt pro jeho vyhody oproti jinym investicnim produktim
(napt. kombinace pojisténi a spofeni, moznost ovlivnit vynosnost investic, atd.).

Lze tedy fici, ze hlavni myslenka tohoto produktu, tedy pojisténi klienta spojené
se spofenim na stafi, plni svou funkci, a nadpolovi¢ni vétSinu ucastnikli tohoto
dotaznikového Setfeni tato funkce opravdu piesvédcCila k uzavieni pojistné smlouvy.
Zajimavosti je, ze vysoké zhodnoceni zaujalo pouze 15 dotazovanych z celkového

poctu 113.
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Pravé slibované vysoké zhodnoceni je jednim z hlavnich lakadel pojistovacich
agentl pii nabidkach investi¢niho zivotniho pojisténi. Oproti tomu je mozné z odpoveédi
vyc¢ist, ze spotiebitelé vice reaguji na slevy a bonusové programy. V porovnani s piedchozi
odpovédi je rozdil pouze ve dvou respondentech, tudiz se nabizi mozZnost podporovat
prodejnost investi¢niho Zivotniho pojisténi spiSe cenovymi abonusovymi nabidkami,
nez slibovat vysoké zhodnoceni.

Naopak reklama respondenty vibec neoslovila. Pojistovny vynakladaji vysoké
finan¢ni prostfedky na reklamu a cely marketingovy mix, apodle ucastniki tohoto
dotaznikového Setfeni je tato investice uplné bezpfedmétna. Je to pravdépodobné
zpuisobeno tim, ze spotfebitelé nedivétuji reklaméam. Vice nez reklamé duvéiuji

respondenti doporuceni piatel ¢i rodiny.

Graf €. 13: Z jakého dtivodu jste si zalozil/a investi¢ni zivotni pojiSténi?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pii vybéru investicniho Zivotniho pojisténi bylo z celkovych 113 respondentt
61 dotazovanych (54 %) ovlivnéno nabidkou vyssiho zhodnoceni. 34 odpovédi (30,1 %)
tuto skutecnost popielo a 18 dotazovanych (15,9 %) neumi na tuto otdzku jednoznacné
odpovédet.

I ptesto, ze v predchézejici odpovédi nebyla vynosnost privilegovanym diivodem
pro uzavieni investi¢niho pojiSténi, pfi vybéru mezi nabidkami jiz tento faktor hral
dulezitou roli. Je samoziejmosti, ze spotiebitelé chtéji ziskat co nejvice.
Vynosnost produktu je jednim z dualezitych faktorG pro rozhodovani spotiebitele,
coz pojisStovny dobie védi a proto se snazi produkt zatraktivnit pfislibem vysokého

zhodnoceni. Klient by mél byt opatrny a fadné porovnat nabidky, aby dokazal odlisit,
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co jerealné, a co nikoli. Vysoky podil respondentt, které nabidka vysokych vynosi
ovlivnila, hraje ve prospéch pojistoven. Je otazkou, zda Si respondenti uvédomuji,

7e vySe prezentovanych vynosu je pouze orienta¢ni, a nemusi na n¢j nikdy dosahnout.

Graf €. 14: Ovlivnila Vas vyse nabizenych vynost pii vybéru investiéniho Zivotniho
pojisténi?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka zkoumala, zda si respondenti mysli, Ze je readlné ziskat takové
zhodnoceni, které jim bylo pojistovnou prezentovano. Vysledkem je, zZe 47 dotazovanych
(41,6 %) tomu veérti, 29 respondentl (25,7 %) nevéi, a zbylych 37 respondentu (32,7 %)
nevi.

Tato otazka je uzce propojena s predchozi otazkou. V predchozi otazce odpovédelo
61 respondentti (54 %), ze je pii vybéru ovlivnila vySe nabizenych vynosi. V otazce
tykajici se realnosti ziskat slibené vynosy 47 respondenti (41,6 %) véfi, Ze by tyto slibené
vynosy mohli opravdu ziskat. Je zde vidét jisty pokles, ktery mize byt zplsoben tim,
ze klient ma moznost sledovat vyvoj svého investiniho 0ctu, ma jiz srovnani.
34 respondentt (30,1 %) tvrdi, Ze se nenechalo ovlivnit vysi slibovanych vynost,
a zaroven 29 respondentii (25,7 %) nevéti, ze je realné ziskat slibované vynosy.
| zde je vidét jisty pokles, avSak neni tak markantni, jako u kladnych odpovédi. Sveédci
to o tom, Ze i pfesto, Ze pro Ucastniky dotaznikového Setifeni nebyla vySe vynosi dulezita,
jsou si védomi, Ze nabizené zhodnoceni nemusi byt skute¢né.

Nejvétsi zména nastala U neutralni odpovédi Nevim, kdy v ptedchazejici otazce
18 dotazovanych (15,9 %) takto odpoveédélo. V soucasné otazce uz neutralné odpovédeélo

37 respondenti (32,7 %), coz je jednou tolik. Pro spotiebitele, ktery se neorientuje

na financ¢nich trzich, je predikce vyvoje investic nepiedstavitelna.
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Graf ¢&. 15: Myslite si, Ze je realné ziskat zhodnoceni, které Vam pojiStovna pii uzavirani
smlouvy nabizela?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku, zda si respondenti mysli, Ze je pro n¢ do budoucna zalozené investi¢ni
zivotni pojisténi vyhodné, odpovédéla naprostd vétsSina 80 dotazovanych (70,8 %) Ano.
Pouhych 5 respondentt (4,4 %) nevidi do budoucna zadnou vyhodnost tohoto produktu,
a 28 respondentti (24,8 %) neumi budouci vyhodnost investi¢niho Zivotniho pojisténi
posoudit.

Samoziejmosti je, Ze pfevaznad vétSina odpoveédéla na tuto otdzku kladné. Kdyby
byla jejich odpovéd’ zaporna, bylo by divné, kdyby tento produkt stale financovali.
Pét respondentl odpovédélo zaporné, je otazkou, co je Kk této odpovédi vedlo. Patrné nyni
zjistili, ze existuji jiné zpusoby zhodnoceni svych finan¢nich prostfedkt, nebo zjistili,
ze tento produkt neni tak vyhodny, jak jim byl diive prezentovan. Pro ostatni respondenty,
ktefi odpovéd€li Nevim, je pravdépodobné obtizné hodnotit budouci vyvoj,

a proto odpovédeli neutralng.

Graf ¢. 16: Myslite si, Ze je pro Vas zaloZeni investi¢niho Zivotniho pojisténi do budoucna

vyhodné?
70,8%
80,0% -
60,0% -
40,0% - 24,8%
20,0% - 4,4% t
0,0% T T
Ano Ne Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

66



Nasledujici graf ¢. 17 prezentuje odpovédi na otazku ,,Jaké pripojistovaci produkty
maji  respondenti sjednané vramci smlouvy o investicnim Zivotnim pojisteni .
U této otazky mohli respondenti volit vice moznosti, a také zvolit moznost Jiné, kam mohli
dopsat jiny piipojistovaci produkt. Pro zjednoduseni a prehlednost byl graf ¢. 17 upraven
a zobrazuje odpovédi, které obsahovaly pouze jednu z nabizenych odpovédi a v moznosti
Kombinace dvou a vice pripojistovacich produktii jSou zahrnuty varianty, kde respondenti
oznacili vice pfipojistovacich produkti. Graf, znazornujici vSechny kombinace,
které se objevily v dotaznikovém Setieni, je uveden v Pfiloha ¢. 8.

Témeét Ctvrtina odpoveédi, pochazejici od 28 respondentt (24,8 %) znéla, ze nemaji
ve smlouvé s investiénim zivotnim pojisténim sjednané zadné ptipojisténi. Pouze trazové
pfipojisténi ma ve smlouvé zahrnuto 23 respondentd (20,4 %). Dva respondenti (1,8 %)
maji smlouvu roz$ifenou o pojisténi vaznych nemoci, po jedné odpovédi (0,9 %) vyplnili
dotazovani, ze maji sjednané jen zprosténi od placeni pojistného ¢i pojisténi pro piipad
nemoci. Zato polovina uzavienych smluv dotazovanych obsahuje dvé a vice piipojisténi,
tedy 58 dotazovanych (51,3 %). V kolonce jiné se nejcastéji objevilo pripojisténi
pro ptipad invalidity a v jedné odpovédi jesté piipojisténi pro piipad hospitalizace
vV nemochnici.

Neni ptekvapujici, Ze polovina smluv mé sjedndno vice pfipojisténi v jedné
smlouvé. Je to klasickd praxe, kterou pojistovny a zejména pojistovaci agenti uplatiuji.
Pro klienta se zd4a byt tato varianta velmi vyhodna. Nemusi uzavirat dal§i smlouvu,
vSe ma vV jednom. AvSak vétSina klientd nevi, Ze tyto produkty odsavaji €ast financi
na kryti rizik, ktera si ve smlouvé sjednala navic, a o to méné se pak vklada na investi¢ni
ucet.

Ptekvapujici je, ze témét Ctvrtina smluv je bez jakéhokoliv pfipojisténi.
Dtvody mohou byt dva. Bud'to dotazovany jiz mé uzaviené jiné smlouvy, které kryji
stejna rizika, nabizend v investicnim Zzivotnim pojiSténi, a proto se jim zdd zbytecné
je sjednavat znovu. Nebo vi, ze pfipojisténi odCerpavaji finance, a od investi¢niho
zivotniho pojisténi chtéji zhodnocovat vSechny vlozené finance a nepotiebuji kryt Zadna
rizika.

Samotné pripojisténi zprosténé od placeni pojistného, pojisténi pro piipad nemoci,
pojisténi  vaznych nemoci, je pravdépodobné¢ pro respondenty neatraktivni,

anebo neptedpokladaji, ze by v budoucnu tato pojistna udalost mohla nastat.
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Graf ¢. 17: Jaké pripojistovaci produkty mate ve smlouve o investi¢nim zivotnim pojisténi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nyni budou analyzovdny odpovédi respondentii, ktefi odpovédéli na otazku

0 zaloZeném investi¢nim zivotnim pojiSténi Ne.

Prvni otazka zjistuje, zda respondenti uvazuji, ze by si uzavieli investi¢ni zivotni
pojisténi. Kladné odpovédélo 50 dotazovanych (20,3 %), ztoho 22 muzi a 28 Zen.
144 respondenttl — 73 muzi a 70 zen (58,5 %) - 0 tomto produktu neuvazuje, a zbylych
52 respondentt, z toho 22 muzt a 30 Zen (21,1 %), nevi. Jednotlivé odpovédi muzu a zen
jsou téméf vyrovnané. | zde se potvrzuje, Ze pohlavi neovliviiuje chovani spotiebitele pfi
vybéru zivotniho pojisténi.

Vysoky podil odmitavého postoje respondentti mize byt zplisoben absenci potieby
feSit budoucnost a zakladat si podobné produkty. Je také pravdépodobné, Ze nemaji
dostate¢né financni prostfedky, aby je mohli odkladat. Zbytek nerozhodnych dotdzanych

dosud nedospél k rozhodnuti pro zadnou z variant.
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Graf ¢. 18: Uvazujete o uzavieni investicniho Zivotniho pojisténi?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V dalsi otdzce méli respondenti zauvazovat, kdy je nejvhodnéjsi doba pro zaloZeni
investiéniho zivotniho pojisténi. Nejcastéji, a to u 109 respondenti (44,3%),
se vyskytovala odpovéd Nevim. Druhou nejéastéj$i odpoveédi je veék 24 az 28 let, pticemz
si tuto odpoveéd’ zvolilo 54 respondentd (22 %). V tésném zaveésu je odpoved 29 az 33 let,
kterou volilo 48 dotazovanych (19,5 %). 14 respondenti (5,7 %) povazuje za nejvhodné&jsi
vék mezi 19 az 23 lety. Stejny pocet - celkem 8 odpovéedi (3,3 %) uvadi 18 let, 39 a vice
let. Nejméné ziskala moznost 34 az 38 let, ktera se vyskytuje u 5 dotazovanych (2 %).

Na zaklad¢ odpovédi na tuto otazku lze usoudit, ze prevaznd vétSina ucCastnikt
dotaznikového Seteni nevi, kdy by bylo vhodné zaclit investovat do Zivotniho pojisténi.
Vyhodnoceni svéd¢i o tom, Ze nadpolovi¢ni vétSina o tomto produktu vitbec nepfemysli.
Prestoze v predchozi otazce pouze 50 respondentl zvazuje zalozeni investicniho zivotniho
pojisténi, vice jak polovina dotazovanych odpovédéla na tuto otazku konkrétné.
Prevazna vétsina se shodla, ze je nejvhodnéjsi uzaviit investicni Zivotni pojisténi ve veéku
mezi 24 az 33 lety. Dalo by se fici, ze tato odpovéd’ je spravna z hlediska vyhodnosti

zalozeni produktu, ktery je zavisly na dob¢ trvani spofeni.
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Graf €. 19: Kdy si myslite, ze je vhodné zalozit investi¢ni zivotni pojisténi?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otdzka méla naznalit, co by pfesvédCilo respondenty k uzavieni
investicniho  zivotniho pojisténi. Otazka nabizela né€kolik moznosti. V nabidce
byla i moznost Jiné, kde dotazovany mohl vyjadtit sviij nazor.

Nejvice dotazovanych, v poctu 50 (20,3 %), uzavielo investi¢ni Zivotni pojisténi
pro zhodnoceni financi. Dale by 42 respondentt (17,1 %) piesvédCila zména zivotni
situace, pravdépodobné zalozeni rodiny. 35 respondentt (14,2 %) by neptesvédcilo nic.
31 dotazovanych by o tomto produktu uvazovalo, kdyby se jim zvysily piijmy.
Akéni nabidka by motivovala 20 respondenti (8,1 %). Rozhovor s pojistovacim
¢i finanénim poradcem by ovlivnil 14 respondentd (5,7 %). 12 dotazovanych (4,9 %)
by ocenilo moznost zmény pojistnych podminek v pribéhu trvani pojistné smlouvy.
O jednoho méng¢, tedy 11 respondentd (4,5 %), by zlakala vyhoda, kterou konkurence
nenabizi. Nejmensi vliv by méla reklama - tou by se nechalo ovlivnit 6 dotazovanych
(2,4 %).

Moznost Jiné zvolilo 25 dotazovanych (10,2 %). U této odpoveédi, meli moznost
sami napsat, co jiného by je piesvédcilo, nez nabizené moznosti. Jedenact Gcastnikt Setfeni
by uvitalo ulevu na danich ¢i prispévek od zaméstnavatele, Sest odpovédi naznacovalo,
ze respondenti nevéii, ze je pro né produkt vyhodny. Ve tfech ptipadech respondent nezna
tento produkt, dva dotazovani by museli ziskat doporuceni od svych znamych,

a tfi respondenti by investovali do vyhodné&jSich produkti.
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Odpovédi naznacily, Ze sjednani investiéniho zivotniho pojisténi by se ucastnici
Setfeni nebranili, kdyby se zménila jejich rodinna situace, nebo by se jejich vlozené
finan¢ni prostfedky musely dobfe zhodnotit.

Opét 1 tato otazka, resp. odpovédi na ni ukézaly, co je silnym motiva¢nim faktorem
pii rozhodovani — je to n&jaka vyhoda, cenova akce ¢i bonus. Z odpovédi, které méli
moznost sami respondenti napsat, vyplynulo, ze by si tento produkt sjednali pouze proto,
aby ziskali ptfispévky od zaméstnavatele ¢i ulevu na danich. Nepfemysli tedy o tomto
produktu jako o ochranném prostiedku pted riziky ¢i spofeni na staii. Nékolik respondent
se na adresu tohoto produktu vyjadiilo dost negativné. Jako nejCastéjSi argument byla
uvadéna chybéjici garance u investi¢niho Zivotniho pojisténi a Sni souvisejici obava,

ze se jim finance nebudou zhodnocovat, ale naopak, Ze budou prod¢lavat.

Graf ¢. 20: Co by Vas nejvice pfesvédcCilo k uzavieni investi¢niho Zivotniho pojisténi?
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5 Zhodnoceni vysledkii

Dotaznikové Setfeni mélo za kol potvrdit spravnost zvolenych externich
a internich faktord, které maji vliv na rozhodovani spotiebitele pti vybéru investicniho
zivotniho pojisténi.

Interni faktory byly voleny v souvislosti se spotiebitelem. Jsou to tyto faktory, které
muze spotiebitel ovlivnit: vék, vzdélani, piijmy a rodinna situace. Externi faktory byly
voleny sohledem na vztah spojistovnou, Kkdy je spotiebitel nemuze ovlivnit,
avsak pojistovna ano. Tyto faktory jsou: budouci zhodnoceni, pojistnd ochrana
a pfipojisténi, bonusovy program a reklama.

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno na 358 respondentech ve véku od 25 do 40 let.
Tato vékova kategorie byla zvolena na zakladé odborné literatury vztahujici se k danému
tématu.

Dotaznikového Setieni se zucastnil vyvazeny pocet muzu (48,3 %) a zen (51,7 %).
Dotaznik vyplnilo nejvice respondentt ve veéku mezi 25az28lety (51,7 %),
nejméné pak ve véku 37 az 40 let (12,8 %). Vysokoskolsky titul mé&lo 203 dotazovanych
(56,7 %), 8 respondentu (2,2 %) mélo zakladni vzdélani.

Nejvice respondentil je vV zaméstnaneckém vztahu. Primérny mésicni Cisty piijem
do 10 000 K¢ ma nejvice respondentl (24,3 %), coz souvisi se skutecnosti, Ze z celkového
poctu 358 respondentll dotaznik vyplnilo 26 % studenti a 7 % nezaméstnanych ¢i rodi¢u
na matetské dovolené. Nejpocetnéjsi skupinou dotazovanych byli svobodni (38,5 %).

Prvni otdzka vyzkumné c¢asti rozdélovala tucastniky dotaznikového Setfeni
na respondenty s uzavienou smlouvou o investi¢énim Zivotnim pojisténi (31,6 %) a na ty,
kteti jej nemaji doposud sjednané (68,4 %). Pro podrobnéjsi zkoumani byly odpovédi
roz€lenény podle genderu. Z takto zaznamenanych odpovédi nelze fici, ze pohlavi néjak
ovlivitluje volbu =zaloZeni investiéniho zivotniho pojisténi. Tento faktor je tedy
Vv rozhodovacim procesu bezvyznamny.

Pro respondenty, ktefi odpovédé€li na otazku tykajici se zalozeni investi¢niho
zivotniho pojisSténi kladné, bylo pfipraveno sedm dopliujicich otazek. Pro ty,
ktefti jej zaloZzené nemaji, zodpovidali téi doplnujici otazky.

Respondenti byli dotazovéani na pojistovnu, u které maji sjednané své investi¢ni
zivotni pojisténi. Pojistovna Ceské spofitelny se umistila na prvnim misté (16,8 %),

druhou volenou byla Allianz pojisStovna (13,3 %), na tietim mist¢ se umistily
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Ceska pojistovna a ING pojistovna (9,7 %). Prvni dvé pojistovny byly hodnoceny
I Vramci prvotniho prizkumu pojistného trhu na modelovém piikladu. Obé pojistovny
byly na zakladné simulovaného piikladu hodnoceny velmi dobfe. Dalo by se fici,
ze vysledek dotaznikového Setfeni neni nijak piekvapujici, a jen potvrzuje piredchozi
pruzkum.

Za jeden zinternich faktori byl zvolen vék. Tento faktor byl vybran proto,
Ze je dullezity pro vyhodnost popisovaného produktu. Cim dfive si jej spotiebitel sjedna,
tim vyhodnéj$im pro néj mize pojisténi byt. Otazky ovétujici tento faktor byly polozeny
respondentiim z obou skupin (respondenti se zalozenym pojisténim a bez n¢j).

Odpovédi prvni skupiny jsou vyjadieny kiivkou v grafu ¢. 12, znéhoz
Ize vysledovat, Ze nejvice uzavienych smluv o investi¢nim zivotnim pojisténi bylo ve véku
respondenta mezi 20.az 26. rokem. Po 26. roku jiz kiivka klesa. Tento vyvoj
je pravdépodobné zplisobem zivotnim cyklem respondentt. Pravdépodobné v tomto
intervalu skon¢ili §kolu, vstoupili do pracovniho procesu, zakladali rodiny a citili pottebu
zajistit sebe a své nejblizsi.

Pro dotazované bez smlouvy byla uréena otazka tykajici se tivahy o zalozeni
investi¢niho zivotniho pojisténi. Nejvic respondenti (44,3 %) odpovédélo Nevim.
Ti, co zvolili konkrétni interval, nejCastéji vybrali 24 az 28 let (22 %). Je vidét, ze i tito
respondenti citi, ze by v tomto v€ku bylo vhodné tento produkt sjednat.

Rodinné situace, jako vyznamny interni faktor, byl testovan ve dvou otazkach.
Prvni se objevila v ¢asti pro respondenty se zaloZzenym investiénim zivotnim poji§ténim,
kdy otdzka zjistovala, z jakého diivodu si dotazovani zaloZili své pojisténi. Zmeéna rodinné
situace motivovala k zalozeni 9,7 % respondenti z celkovych 113 (u této otazky byla jedna
z moznych odpovédi Jiné, kdy respondenti uvedli ve dvou pripadech jako diivod zalozeni
zajisténi rodiny).

Druha otdzka byla poloZena respondentiim, kteti investicni Zivotni pojiSténi dosud
nemaji sjednané. Tato otazky se snazily zjistit, co by tyto respondenty nejvice piesvédéilo
k jeho zalozeni.

Opét jednou z moznosti byla zména Zivotni situace. Tuto odpovéd’ volilo 17,1 %
z celkovych 246 dotazovanych. V prvni skupiné€ s uzavienym pojiSténim nebyla zména
rodinné situace primarnim divodem pro zalozeni investicniho pojisténi. Ve druhé skupiné

byla odpovéd Zména rodinné situace na druhém misté. Z toho vyplyva, Ze pro ty,
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ktefi jiz pojiSténi  maji, nebyla zména rodinné situace stézejnim  divodem
pro jeho uzavieni. Avsak ti, kteti o ném uvazuji, si mysli, ze by je zména rodinné situace
ovlivnila. Lze tedy fici, Ze pro Ucastniky dotaznikového Setteni, ktefi pojisténi jeste¢ nemaji,
by tento faktor byl vyznamny.

Porovnani vysledki z pohledu soucasné rodinné situace respondenti by mélo
potvrdit vyznamnost faktoru. Z celkového poc¢tu 113 respondentt, ktefi maji sjednané
investiéni zivotni pojisténi, se 40 respondentl (35,4 %) zatadilo do kategorie svobodni.
V kategorii manzelé odpovidalo 37 dotazovanych (32,7 %). V partnerském vztahu Zije
35 dotazovanych (31 %). Mezi respondenty se také zaradil jeden vdovec (0,3 %).

Lze tici, ze 1 kdyZz nejvice respondentt je v Kategorii svobodni, dotazovanych
vV manzelstvi bylo jen o 3 méné a Vv partnerském vztahu o 5 méné. Svobodni si zakladaji
tento produkt zatim jen jako spofeni na stafi, coz bylo dotaznikovym Setfenim potvrzeno.
(Ze 40 svobodnych respondentl, ktefi maji investi¢ni zivotni pojisténi sjednané,
jej 23 zalozilo z divodu spofeni na stafi, 11 dotazovanych kvili zhodnoceni finan¢nich
prostiedki a zbylych 6 z jiného diivodu z nabidky.)

Dal8im zvolenym internim faktorem bylo vzdélani. Ze 113 Ucastnikil se zaloZenym
pojisténim bylo 70 vysokoskolakl (61,9 %). Se stfedoSkolskym vzdélanim zakoncenym
maturitni zkouSkou odpovidalo 34 respondenti (30,1 %). Vys88i odborné vzdélani
maji 4 respondenti  (3,5%), a stejny pocet dotazovanych je Svyucnim listem
¢i sttedoskolskym odbornym vzdélanim bez maturity. Nejméné, a to pouze 1 (0,9%),
je se zakladnim vzdélanim.

Vysledky tohoto porovnani jsou jasné. Vzdélani je opravdu dulezity faktor
pii rozhodovani o vybéru zivotniho pojisténi. Nejvice ucastnikid dotaznikového Setieni
ma vysokoskolské a stfedoskolské vzdélani s maturitou, coz v souctu tvofi
104 respondentit (92 %) z celkovych 113. Z vysledku je jasné, Ze respondenti s vyS$im
vzdélanim vice mysli na budoucnost a uzaviraji spotici produkty.

Ptijem byl zvolen jako velmi dilezity faktor. Aby si spotiebitel mohl zaloZit n&jaky
pojistny ¢i spofici produkt, musi byt jeho pfijem vys§$i nez jeho vydaje.
Dotaznikové Setieni jasné ukdazalo, Ze nejvice respondentll (23 odpovedi, 23%)
se zaloZzenym Zivotnim pojiSténim ma primérny cCisty mési€ni piijem V rozmezi
16 000 az 20 000 K¢. Piekvapivé se na druhém mist€ umistila piijmova skupina

do 10000 K¢ (21 respondentt, 18,6 %). Tieti misto obsadila skupina s pfijmy
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26 000 az 30 000 K¢ (18 dotazovanych, 15,9 %). V soucasné dobé je primérna Cista
mési¢ni mzda 19 354 K& (Podle Ceské statistického ufadu, kdy primérna hruba mési¢ni
mzda Cinila 25 101 K¢ za obdobi 1. az 4. ¢tvrtleti 2012.).

Na zakladé vysledku neni mozné jednozna¢né usoudit, Ze respondenti s vys$Simi
pfijmy uzaviraji investicni Zivotni pojisténi vice. Lze fici, Ze toto pojiSténi maji uzaviené
spiSe dotazovani s primérnymi piijmy. Respondenti s VvyS$imi piijmy pravdépodobné
sv¢ finance investuji jinam, napiiklad do jinych produkta (akcie, nemovitosti). Pti téchto
investicich jsou vyzadovany vyssi investi¢ni ¢astky, které se respondenti s niz§imi piijmy
nemohou dovolit. I kdyz je faktor prijmy dilezity, neni pfimo rozhodujici pro uzavirani
investi¢niho zivotniho pojisténi.

Jednim z externich faktort bylo zvoleno budouci zhodnoceni vloZenych financi.
V dotaznikovém Setfeni byla respondentlim, majicim sjednané investi¢ni Zivotni pojisténi,
polozena otazka, zda je vySe nabizenych vynosi ovlivnila pfi vybéru investi¢niho
zivotniho pojisténi. Nadpoloviéni vétSina respondentd (54 %) odpovédélo na tuto otazku
kladng. U téch, kteti pojisténi sjednané nemaji, se zjistovalo, co by je presvédcilo
K uzavieni tohoto produktu. Jednou znabizenych moznosti bylo zhodnoceni financi.
Tuto moznost vybralo 20,3 % zcelkovych 246 respondentl. Lze tedy fici,
Ze pro dotazované je tento faktor vyznamny.

Dal$im externim faktorem byla zvolend pojistnd ochrana a pfipojisténi. Tento
faktor ovéfovaly dvé otdzky. Prvni zjiStovala divod, pro¢ si respondenti investi¢ni Zivotni
pojisténi uzavieli. Druhd zkoumala, které pfipojistovaci produkty maji dotazovani
sjednané ve smlouvé o investi¢énim zivotnim pojisténi.

Z odpovédi na prvni otazku byla citit ochota respondentd spofit na staii (55,8 %),
a také si zakladali toto pojisténi kviili zméné rodinné situace (9,7 %). Obé tyto odpovédi
ukazuji na skuteCnost, ze pro ucastniky dotaznikového Setfeni bylo dalezité zajistit sebe
asvou rodinu proti nepfizni osudu. Je nutné zduraznit, Ze jsou to hlavni vyhody,
které investicni Zivotni pojisténi nabizi.

Z odpovédi u druhé otazky je zjevné, ze vic nez polovina dotazovanych (51,3 %)
ma v pojistné smlouvé sjednano kromé zakladni pojistné ochrany i dvé a vice druht
piipojisténi. Nejveétsi vyskyt ma urazové pripojisténi, pojisténé pro piipad nemoci
a pojisténi vaznych nemoci. Je tedy mozné fici, Ze tento zvoleny faktor ma urcity vliv

na zalozeni investi¢niho zivotniho pojisténi, jelikoz rozsSifuje pojistnou ochranu v jedné

75



smlouvé i za cenu vysSich nakladd na rizikovou c¢ast pojisténi. Bylo také zjisténo,
zenekteré  smlouvy  respondentii  neobsahuji  zadné  pfipojisténi (24,8 %).
MizZe to znamenat, ze tyto smlouvy byly uzavieny pouze pro ucely zhodnocovani
finan¢nich prostiredki, a obsahuji pouze zakladni pojistnou ochranu.

Vyznamnost bonusového programu, zvoleného externiho faktoru, byla zjistovana
pomoci dvou otdzek, které se zamétovaly oOpet na ob€ skupiny respondentd.
Respondenti, ktefi maji pojisténi sjednané, vybirali tuto odpovéd’ z nabizenych moznosti
U otazky, zjistujici divody vedouci k zalozeni pojisténi. Tuto odpovéd’ oznacilo
11,5 % ze 113 dotazovanych (tfeti nejcetnéjsi odpoveéd’ z Sesti moznych). U druhé skupiny
respondentl tuto odpovéd’ vybralo 8,1 % z 246 respondentli (Sestd nejCetnéjsi odpoved
z deseti moznych). Pro ucastniky dotaznikového Setfeni, ktefi jiz maji investi¢ni zivotni
pojisténi sjednané, byla nabidka cenové akce, slevy ¢i bonusu vyznamnéjsi,
nez pro respondenty, kteti pojisténi sjednané nemaji. Tento faktor je tedy vyznamny,
avSak ma mensi vahu nez vyse popisované.

Poslednim zvolenym externim faktorem je reklama. I tento faktor byl testovan
u obou skupin dotazovanych, dokonce stejnymi otdzkami jako predchazejici. Ve skupiné
se zalozenym pojisténim reklama ovlivnila pouze jednoho respondenta (0,9 %). V druhé
skuping¢, by reklama motivovala Sest dotazovanych (2,4 %). Z vysledki je ziejmé,
ze reklama nema velky vliv na respondenty. I pies tento neptehlédnutelny fakt,
do ni pojistovny investuji vysoké cCastky. Pravdépodobné je to zplsobeno tim,

Ze spotiebiteliim je reklama Casto prezentovana jako klamavy nastroj.
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6 Zavér

V soucasn¢ dobé je dilezit¢ myslet na budoucnost, zvlast€¢ na dichod.
Zivotni pojisténi je jednou z nékolika moznosti, jak se na toto obdobi finanéné zajistit.
Podle vSude pfitomnych reklam jsou spotiebitelé¢ tlaceni do sjednavani investicnich
zivotnich pojisténi. Lakavé slogany slibuji vysoké zhodnoceni a ochranu, diky kterym
spottebitel zajisti svou rodinu, a v budoucnu i sebe v dichodu. Je tieba peclivé zvazit
vyhodnost tohoto produktu a porovnat nabidky vice pojistoven.

Je vSeobecné znamo, ze pojiStovaci agenti maji z téchto smluv vyssi provize
nez z jinych pojisténi, proto by si mél spotiebitel zajistit vSechny materidly z vice
pojistoven a za pomoci komparace vybrat tu pro néj nejvhodngj$i variantu.
Nebylo by od véci, kdyby samotné investi¢ni zivotni pojisténi porovnal i s jinymi zpisoby
zhodnocovani investic.

V ramci prizkumu pojistného trhu bylo porovnavéano Sest investi¢nich zivotnich
pojisténi, od rlznych pojistoven piisobicich na ¢eském trhu. Vysledkem tohoto prizkumu
bylo sestaveni modelového piikladu s vyvojem investiniho Zivotniho pojisténi
u jednotlivych pojistoven. Podle téchto modelaci byly porovnavané pojistovny setazeny
dle vyhodnosti jejich produktu.

Na zdkladé¢ tohoto prizkumu byly zvoleny externi a interni faktory,
které by mély plisobit na spotiebitele v ramci rozhodovaciho procesu, pti vybéru zivotniho
pojisténi. Vybér téchto faktori byl podrobnéji popsan. Dotaznikovym Setfenim
byly zvolené faktory testovany, zda maji skutecné vliv na rozhodovaci chovani
spotiebitele. Vysledkem bylo potvrzeni vlivu pfevazné vétSiny zvolenych faktord
na chovani spottebitele pti vybéru investi¢niho zivotniho pojisténi.

Vliv reklamy, jako externiho faktoru, nebyl dotaznikovym Setfenim potvrzen.
Reklama pfi volbé Zivotniho pojisténi sehrdla roli u velmi malého mnoZstvi respondenti,
tudiz v této oblasti nemd valny vyznam. Avsak jisty druh reklamy, ve formé doporuceni
jinych spotiebiteld, funguje. Spotiebitel spiSe daveétuje nezévislym hodnocenim,
nez placené formé prezentace.

Vliv interniho faktoru pfijem nebyl taktéz potvrzen. Nelze tedy tvrdit, Ze ¢im vyssi
pfijem spotfebitel bude mit, tim spi§ si sjednd investiéni zivotni pojisténi.
Vysledek analyzy téchto faktori je céastecné piekvapenim, jelikoz byly na zacatku

povazovany za velmi vyznamné.
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Pro pojistovny a finan¢ni poradce by toto dotaznikové Setieni mohlo slouzit
jako zaklad pfi jednani s potencionalnimi klienty. Mohou se orientovat na segment
urcitych spotiebitelll, u kterych je vyssi Sance na uspéch. Mohou upravovat nabidku
produktii a podporovat jejich prodej t¢inn€jSimi marketingovymi zbranémi.

Naproti tomu, spotiebitel mize toto Setieni vyuzit pfi porovnavani ruznych
investi¢nich produktd. Zjisti z négj, jaké divody vedly respondenty k uzavieni smlouvy,
a zda se jejich oc¢ekavani napliiuje. Nebo naopak, zjisti divody, pro¢ si ho jini spottebitelé

nNeuzavreli.
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Piiloha &. 1: Pribsh modelace Pojistovna Ceské spofitelny, a.s., Vienna Insurance Group

Simulace FLEXI od Pojidtovny Ceské spofitelny poéita s roénim zhodnocenim
vkladli 7 % p.a.. Pfi nastaveni parametrii vyjde, ze klient bude u tohoto produktu platit
1 849 K¢ mésicné. Z vystupu nelze vycCist, jakéa ¢ast pfipadd na zakladni pojisténi a jaka
na piipojisténi.

Tabulka ¢. 1 se sklada pouze ze tii sloupct, které zobrazuji celkem zaplacené
pojistné, predpokladanou hodnotu pojisténi a danovy odpocet. Prvni sloupec zobrazuje
ptedpokladany vyvoj zhodnoceni vlozenych finan¢nich prostiedk. Za 40 let pii 7 %
zhodnoceni vydéla FLEXI pojisténi 1213 109 K¢. Druhy sloupec sumarizuje celkoveé
zaplacené pojistné. V roce 2012, coz je rok zalozeni pojisténi, je zaplaceno na pojistném
pouze 3 698 K¢, jelikoz simulace byla sestavena ke dni 1.11.2012. Celkem bude zaplaceno
za 40 let 887 520 K¢&. Pii porovnani vynosnosti a vlozenych uspor lze pozorovat, ze mezi
20tym az 25tym rokem trvani pojistné smlouvy zacne byt teprve pojiSténi vynosné. Tieti
sloupec pocita danovy odpocet za rok. Na prvni pohled nezkuSeného klienta zarazi to, ze
se vV druhé polovin¢ trvani pojisténi danovy odpocet snizuje. Je to zpisobeno tim, ze narok
na odpocet vznikd pouze na placené zivotni pojisténi, tzn. nevztahuje se na placené
ptipojisténi. JelikoZ se v pribcéhu spotfeni naspoii cilova castka pro piipad smrti, coz
je 500 000 K¢, neni dale nutné, aby se z mési¢niho vkladu odkladalo na toto pojisténi
aproto se zvySuje vklad na pfipojisténi, ktery je lépe investovan a tim padem Iépe
zhodnocuje vloZené penize. Z toho vyplyva, Ze nevklada-li jiz klient na zakladni pojisténi,

nema narok na daflovy odpocet.
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Tabulka €. 3: Prabéh investi¢niho Zivotniho pojisténi FLEXI

Pojistovna Ceské spofitelny - FLEXI
Kapitalova Danovy odpocet
honodta pfi | VloZeno pojistné (k31.12.
predpokladaném (KE) daneho roku)
zhodnoceni (KE) (KE)
31.12.2012 - 3 698 2 535
31.12.2017 40 124 110 940 12 000
31.12.2022 138 329 221 880 12 000
31.12.2027 261 330 332 820 12 000
31.12.2032 410981 443 760 9529
31.12.2037 587 272 554 700 4 954
31.12.2042 789 217 bb5 640 0
31.12.2047 1004 749 776 580 0
31.12.2052 1213109 887 520 0

Pozn.: Modelace byla zpracovana k 1.11.2012.
Zdroj: vlastni prace

Vysledné podklady pro klienta u FLEXI zivotniho pojisténi vyjmenovavaji
jednotlivé druhy pojisténi a piipojisténi a Castky pojistného plnéni v piipad€é nastani
pojistné udalosti. Dale modelace vyjmenovava pomér rozlozeni financ¢nich prostredkil
do zvolenych fondu a piedpokladané procentni zhodnoceni. Pro sjednani tohoto produktu
je zapottebi vyplnit zdravotni dotaznik, dolozit vypis ze zdravotni dokumentace a 1ékaiska
prohlidka. Priibéh modelace je zndzornén v tabulce €. 1. Modelace je sestavena po 5-letych
obdobich. Tabulka je vystizna, jelikoz zachycuje nejdulezitéjsi veli¢iny, které klienta
budou zajimat, tj. kolik zaplati, kolik miiZze ziskat a ptipadné vy$i dafového odpoctu.
Jedinou nevyhodou je, Ze klient neznd castku, kterou by ziskal pfed¢asnym odstoupenim

od smlouvy tzv. odkupné.

Priloha €. 2: Prib¢h modelace AXA Zivotni pojistovna, a.s.

U produktu pojisStovny AXA Bonus for life se celkové mési¢ni pojistné vySplha
na 2 468 K¢. Toto pojistné je slozené z 1 264 K¢ na zakladni pojisténi zivota a 1 204 K¢
za ptipojisténi. Investi¢ni strategie je zvolena tak, ze 50 % vloZenych prostfedkl
je investovano s 8 % vynosem, zbylych 50 % se 7 % vynosem. Navic je tento produkt

zvyhodiiovan bonusovym programem, ktery ma prilakat klienty.

85



Prvni sloupec tabulky €. 2 sumarizuje celkové zaplacené pojistné. Na prvni pohled
lze vidét, Ze pti platbé 2 468 K& mésicné neni mozné zaplatit za rok 41 462,40 K¢.
U investi¢niho Zivotniho pojisténi Bonus for life je jedno specifikum, které se neobjevuje
u konkurencnich produktti. Podminkou pfi uzavieni tohoto produktu je, ze klient zaplati
pfi podpisu smlouvy prvni mimotadnou splatku. Pojistény zaplati v prvnim roce pojistné
ve vysi 29 616 K¢ (2468 x 12) a mimoradnou splatku 11 846,40 K& Druhy sloupec
znazornuje hodnotu investic, nebo-li jakou hodnotu ma tcet a kolik by klient dostal
piijeho zruseni. Tieti sloupec Bonus je motivacni polozka, kterd ma byt pro klienta
jakymsi lakadlem. Tento bonus muze byt chapan jako zaruka pojistovny kazdy rok navysit
hodnotu pojisténi. Sloupe poplatky a pojistnd ochrana je informativni, aby klient vidél,
jaké ndaklady jsou spojeny sjeho uctem. AXA pojisStovna tak umoznuje klientim
nahlédnout pod poklicku poplatkové politiky a byt transparentni. VSechny poplatky a
zpusob jejich vypocti zvetejniuje AXA pojistovna na svych webovych strankach. Posledni
sloupec znazornuje pojistnou ¢astku, kterd bude vyplacena v pfipadé amrti pojisténého.
Zakladni pojistné smrti je v piikladu stanoveno na 500 000 K¢ a pfipojisténi pro smrt
z jakéhokoliv divodu je 2 000 000 K¢, v souctu tedy 2 500000 K¢&. V pojistné smlouve je
nastaveno, ze pripojisténi je sjednano s klesajici pojistnou ¢astkou. Coz lze sledovat od
zacatku pojisténi do 19 roku, kdy je pojistna ¢astka pro ptipad smrti 2 060 335,83 K¢. Ve
20 roku trvani pojisténi se ¢astka opét zacne navysSovat na 2 114 574,29 K¢. Tento zlom je
vysledkem toho, Ze hlavni pojistné na 500 000 K¢ jiz neni potieba platit, jelikoz celkova
hodnota investice jej prevysila, a proto mohou byt finan¢ni prostfedky pfevedeny na ucet,
ktery se bude zhodnocovat.

Celkov¢ klient na toto pojisténi vynalozi 1 184 640 K¢ (2 468 x 12 x 40). K této
¢astce se vSak muze pficist bonus za bezSkodny pribéh smlouvy 253 127,95 K¢ a bonus
odfinan¢niho zprostfedkovatele 21 843,45 K¢. Celkem tedy klient muze ziskat
1459 611,40 K& (1 184 640 + 253 127,95 + 21 843,45), piiemz poplatky spojené s jeho
uctem budou 223 198,38 K¢, na bonusu vydéla 253 127,95 K¢. A pii dobrém vyvoji

finan¢nich trhi muze dosahnout zhodnoceni az 5 875 079,85 K¢.
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Tabulka €. 4: Prub¢h investi¢niho Zivotniho pojisténi Bonus for life

AXA Bonus for life
Celkoveé pojistné Hondota . Popl. a poj. Pojistna Castka -

y ] . . Bonus (KE) . )

(KE) investice (K&) ochrana (K&} smrt (KE)
1 rok 41 462,40 10 518,55 0,00 4 737,10 2 500 000,00
2 rok 71 374,40 9 607,14 0,00 9 517,67 2 455 000,00
3 rok 101 585,40 35 995,89 0,00 14 338,26 2 410 050,00
5 rok 162 916,40 96 575,36 1554,84 24 116,43 2320 302,00
10 rok 321 689,40 303 954,90 3 109,68 49 334,98 2 096 843,00
11 rok 354 403,40 356 465,33 3 420,65 54 497,63 2052 311,00
15 rok 488 562,40 612 841,17 4 664,52 75 376,05 1912 841,17
20 rok 663 945,40 1064 574,29 6 219,36 102 277,84 2114 574,29
30 rok 1042 006,40 2 650 210,22 9 329,04 159 941,37 3200 210,22
A0 rok 1459 611,40 5 875079,85 12 438,72 223 198,38 5925 079,85

Pozn.: Modelace byla zpracovana k 1.11.2012.
Zdroj: vlastni prace

Tato modelace shrne klientovi jeho pozadavky a informuje ho o pojistném
za jednotlivé pfipojisténi. Klient se téZ dozvi v jakém pomeéru a s jakym predpokladanym
vynosem jsou jeho prostfedky investovany do jednotlivych fondi. Modelovy piiklad
pojisténi Bonus for Life zobrazuje pribéh pojisténi v jednotlivych letech. Jako motivaéni
prvek vyuzivda Axa pojiStovna bonusovy program, ktery zvyhodiuje klienty, ktefi maji
bezeskodni priib&h pojistné smlouvy. Dale md moznost klient vidét poplatky a pojistnou
ochranu spojenou s jeho smlouvou. Pojistovna se tak snazi zpriuhlednit svou poplatkovou
politiku. V této modelaci se vsak klient nedozvi, jaka je hodnota odkupného, nebo-li kolik

mu bude vyplaceno pfi zruseni smlouvy pied jejim datem ukonceni.

Ptiloha €. 3: Priibéh modelace UNIQA pojistovna, a.s.

Pti stanovenych kritériich bude klient u produktu Logika pojistovny UNIQA platit
1500 K& mési¢né. Castka 1500 K& obsahuje platbu za zakladni pojisténi Zivota
pojisténého, coz ¢ini 123 K¢, ostatni pfipojisténi ¢ini 1 109 K¢ a zbytek 268 K¢ tvori
investi¢ni pojistné.

Klient u tohoto produktu zaplati celkové 720 000 K& (1 500 * 12 * 40), pribéh
zaplacen¢ho pojistného zachycuje prvni sloupec tabulky ¢. 3. Pouze Cast z této sumy
je investovano. Zbytek propadne pojistovné jako platba za sluzby, které poskytuje
a za poplatky spojené s pojistnou smlouvou. Ve druhém sloupci Zaplacené pojistné

zaslozku Zivot zahrnuje investiéni pojistné 268 K& a pojistné pro piipad smrti, tedy
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zakladni pojistné 123 K¢ (pojistné plnéni 500 000 K¢) a ptipojisténi 165 K& (pojistné
plnéni 2 000 000 K¢). Teéchto 556 K¢ je investovano a zhodnocovano. Zbylych 1 109 K¢
zustava pojistovné bez dalsiho zhodnocovani. Tteti sloupec zobrazuje Aktualni hodnotu
uctu pii 2%, 5% a 7% vynosu. V prvnich 3 letech je hodnota U¢tu velmi nizka
V porovnani se Zaplacenym pojistnym za slozku Zivot. Jako u kazdého Zivotniho pojisténi,
jsou pravé tyto roky nevynosné, z divodu kratkého trvani smlouvy a zéroven pokryti
prvotnich nakladu spojenych s pojistnou smlouvou. V dalsich letech je jiz zhodnocovani
atraktivngjsi, avSak stale v porovnani se Zaplacenym pojistnym za slozku Zivot
je prodéle¢né. Zlom nastava u 5 % vynosu v 17 roce spofeni a u 7 % vynosu jiz ve 13 roce.
U 2 % vynosu hodnota U¢tu nepiesdhne ani za 40 let hodnotu zaplaceného pojistného.
Porovnani vynosnosti je pouze s hodnotou Zaplaceného pojistného za slozku Zivot. Pokud
by se srovnavalo celkové zaplacené pojistné s hodnotou uctu, mélo by toto srovnani
vyznam pouze u 7 % zhodnoceni. Az ve 37 roce je hodnota uctu vyssi nez celkove
zaplacené pojistné. Posledni sloupec tabulky ¢. 4 je vidét prab¢h klesani pojistného plnéni
v piipadé¢ smrti pojisSténého pii jednotlivém procentnim zhodnoceni. Pojistné plnéni
se sklada ze zakladniho pojisténi 500 000 K&, které je po celou dobu trvani smlouvy
konstantni a neklesd a z 2 000 000 K¢ pripojisténi na smrt, které je nastaveno jako
klesajici.

Celkovée klient zaplati 720 000 K¢ z ¢ehoz 266 880 K¢ je zaplaceno na pojisténi
Zivota. P¥i pesimistickém vyvoji investi¢nich trhii, kdyby zhodnoceni bylo na arovni 2 %,
hodnota ucétu by se vySplhala pouze na 218 179 K¢&. Pti 5 % zhodnoceni by vynosnost
pojisténi byla 481 275 K¢. A pii optimalnim 7 % zhodnocovani by klient vydélal
831 953 K¢.
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Tabulka €. 5: Prubéh investicniho Zivotniho pojisténi Logika

UNIQA Logika
Zaplacené | Zaplacené Aktualni hodnota jednotek (K&) PIn&ni pfl Gmirti pi zhodnocent (KZ)
pojistne pojistne za
s S 1

ce{:(kée}m SIOZR{L:(EZ;VOt 2 % p.a. 5% p.a. 7% p.a. 2 % p.a. 5% p.a. 7 % p.a.
1 rok 18 000 b 672 1671 1698 1716 2 500 000 2 500000 | 2500000
2 rok 36 000 13 344 3 394 3499 3570 2 451 545 2451593 | 2451625
3 rok 54 000 20016 8 686 8 982 9 182 2 404 731 2404 878 | 2 404 977
5 rok 90 000 33 360 19 548 20739 21 569 2 311 296 2311949 | 2 312 402
10 rok 180 000 b6 720 A8 148 55138 60 406 2 078 891 2082961 | 2086019
13 rok 234 000 86 736 66 108 79 551 90 209 1940 315 1948 262 | 1954537
15 rok 270 000 100 08O 77971 97 195 112 972 1848 317 1859780 | 1869143
17 rok 306 000 113 424 89 455 115771 138 148 1756 642 1772478 | 1785865
20 rok 360 000 133 440 107 074 146 777 182 427 1619 765 1644 007 | 1665600
30 rok 540 000 200 160 163 418 278 869 404 326 1169 591 1243444 | 1322 148
40 rok 720 000 266 880 218 179 481 275 831 953 730 329 902 514 | 1130102

! souéet placeného pojistného za pokryti smrti
Pozn.: Modelace byla zpracovana k 1.11.2012.
Zdroj: vlastni prace

| v této nabidce zZivotniho pojisténi je klient seznamen s nastavenim své pojistné
smlouvy a stim spojenym pojisténim za jednotlivé druhy pojisténi a pfipojisténi. Cela
modelace zobrazuje pribéh pojisSténi v kazdém roce. Tabulka €. 3 je zkracenou verzi
vysledné modelace. Pojistovna UNIQA ve svych modelacich znazorfiuje pribéh pojisténi
se tfemi riznymi hodnotami ptedpokladaného zhodnoceni. Klient tak mtize sledovat,
jak jeho vlozené finance budou pracovat v ptipadé dobrého ¢i $patného vyvoje. Ani tato
modelace nenabizi informaci ohledné¢ odkupného. TudiZ klient netusi, kolik mu bude

vyplaceno v piipadé zruseni smlouvy pied jejim koncem.

Ptiloha €. 4: Pribéh modelace AEGON pojistovna, a.s.

Mgésicni pojistné placené pojist€énym bude u produktu Invest & Live od pojistovny
AEGON 1500 K¢. Produkt ma nastavené stejnd kritéria jako v zadani ptikladu, avSak
jejesté doplnén o pojisténi zdvaznych onemocnéni pro zeny. Z mési¢niho pojistného jsou
naklady na pojisténi rizik 851,72 K¢&. Zbylych 648,28 K¢ je investovano a zhodnocovéno.

V tabulce ¢. 4 je simulace pribé¢hu pojisténi u pojistovny AEGON. V prvnim
sloupci tabulky je suma Celkem zaplaceného pojistného od pocatku pojisténi
k pfislusnému roku. Sloupec Hodnota investice vyjadfuje hodnotu klientova wétu
snizeného o poplatky za sjednani a vedeni U¢tu a poplatky spojené s pojisténim rizik
a naopak zvysSeném o investicni vynosy. Hodnota uctu ptevysi celkové zaplacené pojistné

az Vv poslednim roce spofeni. Zaméii-li se klient pouze na porovnani téchto dvou hodnot,
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bude se mu zdat, ze pojisténi je pro né¢j téméf nevydélecné. AvsSak tento produkt
je zatraktivnén bonusovym programem pojistovny AEGON. Bonus je zachycen ve tfetim
sloupci modelace. Pii kazdém desatém vyroci trvani smlouvy je pojistitelem (pojistovnou)
na klientiv ucet vlozeno mimoiadné pojistné. Toto mimoiadné pojistné je vypocteno
procentem ze sumy placené¢ho rizikového pojistného (sloupec Rizikové pojistné celkem).
Vyse bonusového procenta je stanovena dle aktualnich obchodnich podminek pojistovny.
V tomto piipadé je to 33,33 % z 110 952 K¢ (Rizikové pojistné celkem v 10-tém roce),
coz je bonus ve vysi 36 980 K¢. Tato ¢astka je dale zhodnocovéna a v dalSich desetiletych
vyro¢i trvani pojistné smlouvy je opét pfipisovan bonus. Bonus mize klient chapat jako
slevu na zaplaceném pojistném za rizika za predpokladu, ze nenastane pojistnd udalost.
Odkupné je aktudlni hodnota smlouvy pfi jejim piedcasném zéniku. Jak je jiz zvykem
Vv prvnich tfech letech je odkupné nulové, jelikoz jsou z néj odecteny vstupni poplatky
spojené se smlouvou. Akumulaéni rezerva je hodnota klientova konta, ze které muze
pojistény Cerpat ¢asteCny odkup. Nebo-li pojistény mize Cerpat tuto castku ze svého uctu,
aniz by zanikla jeho pojistnd smlouva. MoZznost vybéru z uctu ma klient jiz v Sestém roce,
kdy je mozné vybrat 3 058 K¢&. Sloupec Rizikové pojistné celkem sumarizuje zaplacené
rizikové pojistné za veSkera sjednand rizika od pocatku pojistné smlouvy. V prvnim roce
je pojistné za rizika 851,72 K¢&. V dalSich letech postupné cena za rizika stoupa, jelikoz
u pojisténého vznikd vetsi pravdépodobnost nastani pojistné udalosti. Pii porovnani
zaplaceného pojistného celkem a zaplaceného rizikového celkem, klienta pravdépodobné
zarazi, Ze je zaplacené pojistné na rizika vysSi neZ celkové zaplacené pojistné. Rizikoveé
pojistné se postupem casu zvysuje, jelikoz nastani pojistné udalosti, je vice pravdépodobneé
a poji§tovna vybira na kryti rizika vyssi pojistné. Cast zaplaceného pojistného na rizika
je klientovi vraceno ve formé bonusu. A zaroven je pojistné na rizika doplaceno z vynosi
produktu. Piedposledni sloupec Pojistnd castka (500 000 K¢ zakladni pojiSténi smrti
a2 000 000 K¢ ptipojisténi pro piipad smrti) znazorfuje pojistné plnéni v piipadé smrti
s klesajici pojistnou castkou. Posledni sloupec zobrazuje Daniovou tusporu z zZivotniho
pojisténi. Daflova Uspora se postupné zvysuje, jelikoz z ptivodné placenych 1 500 K¢
se ¢ast strhava na poplatky spojené se smlouvou a za pfipojisténi.

Za 40 let trvani pojistné smlouvy by klient mohl ziskat zhodnocenim svych

finan¢nich prosttedku castku 809 152 K¢ a bonus 784 337 K¢.
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Tabulka €. 6: Prubéh investicniho Zivotniho pojisténi Invest & Live

AEGON Invest & Live

Zaplacné Hodnota . . .| Rizikove L, . .
. . . . Odkupné | Akumulaéni . Pojistna Dariova

pojistne investice Bonus (K¢&) (k&) rezerva (KZ) pojistne tastka (K&) | uspora (K&)

celkem (K&) (KE) celkem (Kg)

1 rok 18 000 6115 0 0 0 10 219 2 500 000 1301
2 rok 36 000 12023 0 0 0 20562 2 450 000 2581
3 rok 54 000 18 320 0 0 0 31 049 2 400 000 3836
5 rok 90 000 30 404 0 2 316 ) 52 537 2 300 000 6274
10 rok 180 000 97 147 36 980 66 853 64 664 110 952 2 050 000 11 890
15 rok 270000 144 214 52 104 115 492 112 519 177 678 1 200 000 16 596
20 rok 360 000 244 376 122 311 216 997 213 450 256 973 1 550 000 19 889
30 rok 540 000 459 744 322 216 448 250 430 300 476 250 1 050 000 21 216
A0 rok 720000 809 152 784 337 809 152 751 232 785 213 550 000 21216

Pozn.: Modelace byla zpracovana k 1.11.2012.
Zdroj: vlastni prace

Modelace pojistovny AEGON Invest & Live je velmi podrobnd. Zobrazuje vyvoj
smlouvy v kazdém roku a zaroven podrobné rozepisuje informace pro klienta dileZzité.
Tabulka ¢. 4 je zkracenou verzi vysledné modelace, kterou klient ziska. V modelaci
nechybi informace o fondech, do kterych se investuje a jejich pfedpokladany procentni
vynos a zaroven podrobné informace o pojistném placeném za rizika, ktera jsou sjednana
Vv piipojisténi. Pro atraktivitu produktu je klient zvyhodnén bonusem v piipadé
bezeskodného pribéhu smlouvy. A mliZe od 6-tého roku vybirat ¢ast vloZenych finan¢nich

prostfedkii. Klient m& mozZnost sledovat vysi zaplaceného pojistného za rizika a dale

ma prehled o moznosti dafiové tspory.

Priloha & 5: Priibéh modelace MetLife DOPLNIT NAZEV

PojiSténi Vision u pojistovny Aviva je mési¢ni plnéni 1 500 K¢&. Tato castkou
je rozdélovana na pojistné na rizika sjednana ve smlouvé a vklady do investic.

V tabulce €. 5 prepsand modelovd tabulka, kterou obdrzi klient sjednavajici
si pojistnou smlouvu u této pojistovny. V prvnim sloupci je zobrazena suma Celkem
zaplaceného pojistného za celou dobu trvani smlouvy. Nezméni-li klient mési¢ni
ptispévek, bude konecné ¢astka zaplacena na pojisténi 720 000 K¢. Dalsi sloupce navrhuji
pribéh zhodnocovani finanénich prosttedkt pti 3 % a 7 % zhodnoceni. Sloupce Odkupné
vyjadiuje hodnotu pojistného uctu. V prvnich tiech letech je hodnota odkupného nulova,
jelikoz v téchto letech jsou naklady spojené se smlouvou nejvyssi. Pii pfedpokladaném
7 % zhodnoceni by se uspory klienta mohly dostat na castku 1294 156 K¢ za 40 let

sporeni. Pokud by byl vyvoj na investi¢nim trhu nepfiznivy a zhodnoceni vklada by bylo
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pouze 3 %, modelace nastifluje findlni ¢astku 399 386 K¢. V porovnani se zaplacenym
celkovym pojistnym by klient vtomto piipad¢ tratil. Tieti sloupec vyjadiuje vysi
vyplaceného pojistného plnéni v piipadé smrti. I u tohoto produktu je pojistné plnéni
pro piipad smrti slozeno ze zékladniho pojisténi 500 000 K& a ptipojisténi smirti
2 000 000 K¢. U obou zhodnoceni lze sledovat trend, ze do 31 roku pojisténi klesa pojistné
plnéni v pfipad¢ smrti o 50 000 K& roc¢né. Toto klesani je nastaveno v pojistné smlouve
proto, abyse zmenSily vklady na toto pojisténi a presunuly se na investi¢ni ucet.
S postupem casu jiz klient ztraci potiebu mit vysoké pojistné plnéni v piipad¢ nastani této

pojistné udalosti.

Tabulka €. 7: Prib¢h investi¢niho Zivotniho pojiSténi Vision

AVIVA Vision
Zhodnoceni 7 % Zhodnoceni 3%
Zaplacné Pojistne Pojistne
ojistne R Inéni pro R Inéni pro
cepllktjam (KE) Odkupné (KS) p?ipad sFrjnrti Odkupné (KS) pFFjipad sFrjnrti
(KE) (K<)

1 rok 18 000 0 2 500 000 0 2 500 000
3 rok 54 000 0 2 400 000 0 2 400 000
4 rok 72000 10918 2 350 000 11178 2 350 000
11 rok 198 000 107 583 2 000 000 91 897 2 000 000
17 rok 306 000 218 184 1 700 000 157 603 1 700 000
24 rok 432 000 408 871 1 350 000 237777 1 350 000
31 rok 558 000 689 711 1189711 308 817 1 000 000
38 rok 684 000 1100744 1250 744 350 775 b650 000
39 rok 702 000 1176678 1276678 356 383 600 000
40 rok 720000 1294 156 1344 156 399 386 550 000

Pozn.: Modelace byla zpracovana k 1.11.2012.

Zdroj: vlastni prace

Tabulka ¢. 5 piesné kopiruje modelaci, kterou dostane klient k dispozici
pfi sjednani této pojistné smlouvy. Klient se nedozvi do jakych fondl a v jakém poméru
jsou jeho finance vkladany. Zna pouze piedpoklddané¢ zhodnoceni. Odkupné v této
modelaci supluje informaci o hodnoté uc¢tu. Tyto hodnoty mohou byt shodné, avSak klient
toto jisté¢ nevi. Modelace je velmi skromna a klientovi mohou nékteré informace chybét.
Pojistovna Aviva se nesnazi nijak naldkat nové klienty zddnymi bonusy. Pro uzavieni

pojistné smlouvy je nutné podepsat prohldseni o zdravotnim stavu pojisténého.
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Piiloha €. 6: Priibéh modelace Allianz pojistovna a.s.

Pii stanovenych parametrech lze v tabulce €. 6 sledovat vyvoj investi¢niho
zivotniho pojisténi u pojistovny Allianz. Pfi zvolenych parametrech u tohoto produktu
stoji zakladni pojisténi 629 K¢ mési¢n€ a je navic rozSifené o pojiSténi smrti nasledkem
dopravni nehody. Ostatni ptipojisténi stoji 1 024 K¢ (resp. po 15 % nabizené slevé 871 K¢
mesicne). Celkovy mésicni ndklad na pojisténi je 1 500 K¢.

Vysledna modelace nabizi souhrnnou tabulku o vyvoji viz. tabulka ¢. 6. Prvni
sloupec (Zaplacené pojistné celkem) sumarizuje pribézné placené pojistné klientem
za jednotlivé roky. Druhy a tfeti sloupec (Pojistné- hlavni pojisténi a pfipojisténi)
zobrazuji, jak je zaplacené pojistné rozdéleno na hlavni pojistné udalosti pojistné smlouvy
ana pripojisténi, kterd rozSifuji pojistnou ochranu. Naptiklad v prvnim roce
je na pojistném zaplaceno 18 000 K¢. Tato castka je rozdélena na 7 548 K&, ktera jde
na kryti rizika pro piipad smrti a zbylych 10 452 K& jde na ostatni piipojisténi. Ctvrty
sloupec (Hodnot fondu) zobrazuje hodnotu investovanych penéz. Vynosnost fondu lze
sledovat tak, Ze se porovna sloupec Hodnota fondu a Celkem zaplacené pojistné. Z tohoto
porovnani lze vypozorovat, ze aZ ve 34 roku trvani pojiSténi ma fond hodnotu (Hodnota
fondu 618 455 K¢&) vyssi nez Celkové zaplacené pojistné (612 000 K&). Avsak v porovnani
sloupcii Zaplacené hlavni pojistné a Hodnota fondu je pojiSténi vynosné jiz ve 13 roku.
Ve 13 roku je zaplacené Pojistné - hlavni 98 124 K¢ a Hodnota fondu 101 164 K¢. Sloupec
Odkupné vyjadiuje ¢astku, kterd bude vyplacena klientovi v ptipadé pred¢asného ukonceni
smlouvy. Odkupné je vzdy niz$i neZ Hodnota fondu, jelikoZz vyjadifuje hodnotu
naspofenych penéz snizenou o poplatky. V prvnich dvou letech je hodnota odkupného
nulova. Je to zplsobeno tim, Ze pojiStovna ma vysoké ndklady spojené s uzavienim
smlouvy. Sloupec Jednorazové plnéni ptfi Gmrti znazoriiuje pojistné plnéni v piipade
pfed¢asného umrti pojisténého. S postupem casu toto plnéni klesd o 50 000 K¢
kazdoro¢né.

Za 40 let spofeni klient zaplati 720 000 K¢. Z toho jde 301 920 K¢ na hlavni
pojisténi smrti a 418 080 K¢ na pfipojisténi. Hodnota uctu dle modelace bude 986 799 K¢.
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Tabulka €. 8: Prubéh investicniho Zivotniho pojisténi Allianz F1

Allianz F1
Rizikove
Zaplacné Pojistné - Pojistné - Jednorazové .
. . ... ... . |Hodnota fondu . . v . .| pojistnéz
pOJIStnEv hlawni p?JIStEnI prlpOlestem (k&) Odkupneé (KE) |plnéni p:’l amrti hodnoty
celkem (Ké&) (KE) (KE) (KE) fondu (KZ)
1 rok 18 000 7 548 10 452 5672 0 2 500 000 809
2 rok 36 000 15 096 20904 11 218 0 2 450 000 1650
3 rok 54 000 22 644 31 356 17 079 3 369 2 400 000 2 483
5 rok 90 000 37 740 52 260 29 982 17 075 2 300 000 4242
10 rok 180 000 75 480 104 520 70234 48 585 2 050 000 9 879
15 rok 270 000 113 220 156 780 125 315 112 864 1 800 000 17 505
20 rok 360 000 150 960 209 040 200 344 187 728 1550 000 28 046
30 rok 540 000 226 440 313 560 452 933 438 635 1050 000 56 324
A0 rok 720 000 301 920 418 080 986 799 967 063 986 799 66 953
Pozn.: Modelace byla zpracovana k 1.11.2012.
Zdroj: vlastni prace
Prehlednost modelace Allianz je taktéz velmi podrobnd. Celkovd modelace

zobrazuje jednotlivé roky a vyvoj kritérii v nich. Tabulka €. 6 je zkracenou verzi. V uvodu

se pojistény dozvi informace o sjednaném pojisténi a ptipojisténi a o mesi¢nim pojistném,

které je strhavano z celkového mési¢né placeného pojistného. Nenajde zde ovSem Zadnou

informaci o fondech, do kterych se bude investovat ani o pfedpokladaném zhodnoceni.

V prvnich sloupcich jsou rozepsané platby za jednotlivé pojistné. Dale klient znd hodnotu

svého pojistného Uctu a hodnotu odkupu. Jak je vidét u produktu F1 je odkupné vzdy

znateln€ niZsi. Jediné co by klient mohl postradat, je moZnost sledovani danové uspory.
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Priloha €. 7: Dotaznikové Setieni

Chovani spotiebitele pri vybéru investi¢niho Zivotniho pojiSténi
(pro vék.skupinu 25-40 let)

Dobry den,

jsem studentka 5-tého ro¢niku vysoké Skoly a toto dotaznikové Setfeni bude slouzit jako

podklady pro zpracovani mé diplomové prace.

Cilem dotaznikového Setfeni je identifikovat faktory, které ovliviiuji spotiebitele pti

vybéru investiéniho Zivotniho pojisténi. Dotaznikové Setfeni se zamétuje na vékovou

skupinu 25 - 40 let.

Dotaznik obsahuje maximalné 17 otazek a jeho vyplnovani Vam zabere ptiblizn€ 5 minut.

Vyplnéni dotazniku je anonymni a ziskana data budou pouzita pouze pro zpracovani mé

diplomové prace.
De¢kuji za Vas cas.

Cast L.
1. Jaké je Vase pohlavi?

[ ] Zena

2. Jaky je V4 vek?
o 2528 let
o 29 32let

3. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
e Zakladni
e Vyucen, stiedni odborné uciliste
bez maturity
e Stiedoskolské s maturitou

4. Jaky je Vas hlavni spolecensky status?
e Student
e Zaméstnanec

e Osoba samostatné vydélecné
¢innd (OSVC)

Muz
33 -36 let
37 —40 let

Vyssi odborné
Vysokoskolské

Nezaméstnany/ na matetské
dovolené
Duchodce (napft. invalidni)

5. Jaké je vySe VaSeho primérného Cist¢ho mési¢niho ptijmu?

Do 10 000 K¢

11 000 — 15 000 K¢
16 000 — 20 000 K¢
21 000 — 25 000 K¢

6. Jaky je Vas rodinny stav?
e Svobodny/a
e Partner/ka

7. Mate zalozené investi¢ni zivotni pojisténi?
e Ano

26 000 — 30 000 K¢
31 000 — 35 000 K¢
36 000 — 40 000 K¢
41 000 K¢ a vice

Manzel/ka
Vdovec/a

Ne (pokracujte otazkou ¢. 15)
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Cast II.

8. U jaké pojistovny mate sjednané Vase investi¢ni zivotni pojisténi?

e Pojistovna Ceské spofitelny e Komercni pojistovna

e Allianz e CSOB pojistovna

e MetLife pojistovna (Aviva) e Kooperativa

e UNIQA e Ceska pojistovna

o AXA e ING pojistovna

e AEGON o Jind ...,

e Generali pojistovna

9. V kolika letech jste uzvarel/a smlouvu o investi¢nim zivotnim pojisténi?
(vypsat ¢islem) .............

10. Z jakého ditvodu jste si zalozil/a investi¢ni zivotni pojistént,

e Spofeni na stafi ¢ Reklama
e Vysoké zhodnoceni financi e Zména rodinné situace
e Vyhodna nabidka pojistovny o Jiny...oooiiiiiiiiiiin

(cenova akce, bonus,...)

11. Ovlivnila Véas vySe nabizenych vynosu pii vybéru investicniho zivotniho pojisténi?
e Ano e Nevim
e Ne

12. Myslite si, Ze je redlné ziskat zhodnoceni, které Vam pojiStovna piti uzavirani smlouvy
nabizela?

e AnNO e Nevim
e Ne
13. Myslite si, Ze je pro Vas zaloZeni investi¢niho zivotniho pojisténi do budoucna
vyhodné?
e AnNO e Nevim
e Ne
14. Jaké ptipojistovaci produkty mate ve smlouvé o investicnim zivotnim pojiSténi
sjednané?
(vice moZznych odpovédi)
o Zadné e PojiSténi pro pfipad nemoci
o Urazové piipojisténi e Pojisténi vaznych nemoci
e Zprosténi od placeni pojistného o Jiné........oooinl.
15. Uvazujete o uzavieni investi¢niho zivotniho pojisténi?
e AnNO e Nevim
e Ne
16. Kdy si myslite, Ze je nejlepsi zalozit investi¢ni Zivotni pojiSténi?
e Do 18 let o 34-38let
o 19-23let e 39 letavice
o 24-28let e Nevim
o 29-33let
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Piiloha ¢. 8: Graf zpracovanych odpovédi na otazku ¢. 14: Jak
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha €. 9: Zdravotni dotaznik

PFiloha k pojistné smlouvé &

(\
Kooperativa A

VIENNA INSURANCE GROUP

Dotaznik na zdravotni stav pojisténého

Rodné &islo P{jment Jméno Titul

Povolani a obor &innosti Rizikova ZvySené

(u déti a studentd zajmova Einnost) skupina 1 2 3 rizike Ano
Vyska (cm) Hmotnost (kg)

Ktery lékaF je nejlépe informovén o VaZem zdravotnim stavu? (Uvedte prosim jméno ¢ nézev zdravotnického zaFizent, adresu a pfip. kontaktni telefon)

Jméno praktického lékare Jméno odborného lékare

Adresa, PSC Telefon Adresa, PSC Telefon

Na vechny nasledujici otézky odpovidejte ,,ano" nebo ,ne". Odpovite-li ,anc", uved'te prosim maximum informaci. P nedostatku mista pFilozte dopliiujici informace na volném listu A4.

1. Trpite v souéasné dobé zdravotnimi Ne ‘Ario 0d kdy a jakymi?
problémy nebo obtizemi?

2. Uzivate né&jaké léky? Ne Ano  Jaké jak dlouho, jaké dévkovént a déivod uzivani?
3, Jste dlouhodobé lééen(a), vySetfovin(a) Ne Ano  0d kdy a pro jakou diagnézu?

nebo sledovin(a) u lékafe?

Mite byt operovan(a)? Ne Ano

Je u Vis planovéno vysetFeni nebo

hospitalizace v nemocnici? Ne Ano

4. Byl(a) jste v poslednich péti letech
ve stavu nemocnych nebo v pracovni
neschopnosti déle nez 4 tydny?

? TS
Ne Ao 0d kdy a pro jakou diagnozu?

5. Pobiral(a), pobirate, zadal(a) jste

o invalidni diichod? Jste nebo jste byl(a)
drzitelem prikazu zdravotné postizeného
TP, ZTP, ZTP-P. Méte nebo jste mél(a)
zménénou pracovni schopnost (ZPS)?

6. Byl(a) jste v poslednich 10 letech
operovan(a) nebo hospitalizovan(a)
» ici? Pobyval(a) jste v poslednich
10 letech v laznich & léZebné na
doporuéeni lékaFe?

Ne Ao Co,od kdy,do kdy a pro jakou diagnzu?

Ne Ao Kdy, kde, z jakého diivodu a jak dlouho?

7. Mate nebo mél(a) jste nékterou z uvedenych chorob & zdravotnich obtiZi?

a) cukrovka Ne Ano  Jak dlouho, ktery typ a zpiisob |é¢by? PFiloZte kopii prikazu diabetika.
Aktuélnt hodnota glykovaného hemoglobinu (HbA1c):
b) vysoky krevni tlak, mozkové Ne Ano  Co, kdy, jak dlouho, operace, pracovni neschopnost, potize, zpsob Létby?
prihoda, srde¢nf infarkt, jind
onemocnéni srdce a cév
Aktudlni hodnota krevniho tlaku: !
<) onemocnéni pohybového aparatu Ne Ano  Co, kdy, jak dlouho, operace, pracovnt neschopnost, potiZe, zpiisob é¢by?
d) epilepsie, bezvédom, r Ne Ano  Co, kdy, jak dlouho? U epilepsie typ grand / petit mal; poet zichvat(i do roka, kdy byl poslent, zpiisob lécby:
skleréza, jina neurologicka onemocnéni
e) psychické obtize a poruchy chovani Ne Ano  Co, kdy, jak dlouho, pracovni neschopnost, potize, zpiisob lécby?
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V pHpadé sjednant h &

7
f) onemocnéni travic{ soustavy

g) alergie, astma, jin onemocnéni Ne
dychaci soustavy

h) kozni onemocnéni a pohlavni choroby

i) onemocnéni mo&ového tstroji,
gynekologicka onemocnént,
onemocnéni prsu, onemocnéni
pohlavnich organi

DE] ka, infekéni Kl
& jina infekéni onemocnéni

k) jina onemocnéni (zejména nadory,
krevni onemocnéni, onemocnéni
Stitné 3lazy, HIV pozitivita, AIDS,
apod.)

Rodné &islo

neni p ipovidat na otazky 7. f) a2 7. k).

Co, kdy, jak dlouho, operace, pracovnt neschopnost, potiZe, zpiisob lécby? -

Co, kdy, jak dlouho, operace, pracovni neschopnost, potiZe, zpiisob lécby?

Co, kdy, jak dlouho, pracovni neschopnost, potiZe, zpiisob éby?

Co, kdy, jak dlouho, operace, pracovnt neschopnost, potiZe, zpiisob lécby?

Co, kdy, jak dlouho, pracovni neschopnost, potize, zpiisob lé¢by?

Co, kdy, jak dlouho, pracovni neschopnost, potiZe, zplisob lé¢by?

8. Utrpél(a) jste v minulosti Graz? N R

- 5 o
Zanechal draz trvalé nasledky? Ne oy Jaké?

9. Podstoupil(a) jste z diivodu
onkologického onemocnéni operaci
nebo chemoterapeutickou lé€bu
nebo lé¢bu ozafenim?

10. Podstoupil(a) jste v poslednich Ne
5 letech vyZetfeni RTG, EKG, SONO,
izotopy, EEG, CT vySetFent, vySetfent

Ano

& jina vySetfeni?

11. Uzival(a) jste nebo uzivate drogy
& jiné navykové latky?

12, 1(a) jste nebo p: j Ne
sport?

Ne Ano | Jake, od kdy do kdy?

rekreacné

amatérsky jako registrovany sportovec

Kdy, jaka €ast téla byla poskozena, v jakém rozsahu? U parovjch konéetin a orgénii uvedte, kter strana byla poskozena:

Jakau, kdy, kde, z jakého diivodu a jak dlouho?

Jaké, kdy, kde, z jakého divodu a s jakym vysledkem?

profesionélné

Jaky? V jaké soutézi? Jak dlouho, pFipadné od kdy do kdy?

V pFipadé sjednéni samostatného tirazového pojisténi neni povinnosti odpovidat na otézky 13. aZ 15.

13. Koufil(a) jste nebo kouFite?

Ne Ano
14, Pijete pravideln& alkoholické népoje? " png | Jakéakolik tjdng?
15. Vyskytovala se nebo se vyskytuji u Vasich Ne Ao Jaké a u koho?

rodil nebo sourozencii néktera z nasledujicich

onemocnéni? (cukrovka, mrtvice, vysoky

krevnt tlak, onemocnéni srdce a cév, nédomvé
TBC, & find zévaind

Jsem si védom(a) toho, Ze na zikladé mych odpovédi na otizky v dotazniku na zdravotni stav pojisténého
ocent poistitel pejimané riziko a rozhodne o jeho pFijeti. Budou-li ze zdravotni dokumentace zjistény

takové skuteénosti, které budou branit pFevzeti rizik v rozsahu, souhl s tim, aby pojistné
kryti bylo v pojistné smlouvé dodateéné upraveno formou nového snimnﬂnuh&ﬁ
Prohlasuji, ze viechny mé odpovédi na pisemné dotazy ! iku jsou pravdivé

adplné. )semdv&dﬂn(a).hmﬁphl‘mbompnvdlv‘odwﬂdimhwm(tunéskdekodstod
smlowyneboodnﬁmm(pln!musmyslumwen(dkmtlﬂlmsh o pojistné smlouvé, ve znéni
pozdéjiich pFedpisi, a pojistnych podminek, které jsem obdrzel(a) pii uzavent pojistné smlouvy.
Zmociiuji timto poistitele, aby z divodu zji$t&ni mého zdravotniho stavu, pfpadné i zjistént pricin mé smrti,
v souvislosti s vykonem prév a plnénim povinnostf pojistitele plynoucich z pojistné smlouvy &inil dotazy,

ato i po mé smrti, ohledn& mého zdravotniho stavu u prislusnych Lékafi (zdravotnickych zafizent) a Zidal tyto

Iékafe icka zaFizent) o posk { zprév, porizent vypisii nebo opisti ze zdravotnické dokumentace
sprévné vedené o mé osobé, popr. z jinych zapist, které se vztahuji k mému zdravotnimu stavu, popf. tyto
vypisy a opisy pofizoval sam.
Dne
Podpis pojistnika*
210 *Jedl pofistnk nebo pojiétény nezletily, podepisufe se za ného zékonny zdstupce.

Jméno a pfijment zikonného zastupce

Jméno a prijment / nazev zéstupce pojistitele

Zdroj: www.koop.cz

Co? Jak dlouho, pFip. od kdy do kdy? Kolik denné?

Zéroveii v souladu s § 55 odst. 2 pism. d) zdkona & 20/1966 Sb., 0 pé¢i o zdravi lidu, ve znéni pozdéj3ich
predpist, opraviiuji prislusného ékae (zdravotnické zafizent), aby pojistiteli na jeho Zdost - v rozsahu vyse
uvedeného zmocnént - poskytl pozadované informace tak, jak je povinen je poskytovat pacientovi podle § 67b
odst. 12 citovaného zikona.
Pojistény timto ve smyslu zikona ¢ 101/2000 Sb., o ochrané osobnich (dajd, ve znéni pozdéjsich predpisi
a) dava souhlas pojistiteli, aby jeho citlivé osobni tdaje vypovidajici o zdravotnim stavu, uvedené v pojistné
smlouvé, popf. v souvislosti s ni ziskané
» zpracovaval v rimci své Einnosti v pojistovnictvi v nezbytné nutném rozsahu a po dobu nutnou'
k zaji¥téni vykonu a prév a plnéni povinnost{ plynoucich z pojistné smlouvy;
» predaval do jinych statd, pokud to bude potfebné k zajisténi vykonu a prév a plnéni povinnosti
plynoucich z pojistné smlouvy;
b) je timto informovan
» o tom, Ze jeho osobni (idaje V. idajli o zdravotnim stavu mohou byt zpFistupnény tFetim osobim
v souladu s vy3e citovanym zikonem;
» o préavech v souladu s ustanovenim § 12 a § 21 citovaného zikona souvisejicich se zpracovanim jeho
osobnich Gdajti, zejména pak o prévu na poskytnuti informace o zpracovant jeho osobnich tidajii.

Podpis pojisténého* (neni-li totozny s pojistnikem)

Vztah k pojisténému / pojistnikovi

Ziskatelské &slo Osobni &islo spolupracovnika ziskatele
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Ptiloha ¢&. 10: Umrtnostni tabulky za Ceskou republiku za rok 2011 - muzi

MuZi

WEk O P qx bx dx Lx Tx ex

0 174 58500 0,003115 100000 32 99735 7455443 7469

5 6 54355 0,000105 59610 11 59605 S871127 69 58
10 5 47047 0,000107 59564 11 54558 5473150 65,02
15 7 48166 0,000163 59512 16 99504 59754588 60,03
20 59 67302 0,000835 95271 83 95225 S4783TE 55,19
25 45 72757 0,000802 58870 79 58830 4583051 50,40
30 &1 79452 0,000928 98471 91 98425 44859578 45,59
35 109 97232 0,0010593 Sa004 108 97950 3998489 40,280
40 125 77 0,001740 97355 169 97274 3509985 36,05
45 154 71581 0002827 85302 272 56166 3025545 31,42
50 314 63819 0,005141 54576 485 94332 2548081 26,94
55 619 73222 0,008560 91422 819 91013 20823789 2278
&0 1088 72699 0,014755 26410 1278 83771 1636830 18,94
65 1432 G0782 0022511 78998 1810 78093 1222247 15,47
7l 1305 41191 0032425 691159 2241 67999 851164 12,31
LS 1347 26284 0,048425 56960 2759 55581 535053 9,39
a0 1696 20475 0075714 418585 3340 40225 2856685 6,84
85 1454 10135 0,130875 25011 3273 23374 115371 477
50 728 3051 0215785 10340 2231 9225 328598 3,18
55 110 311 0,347285 2216 7l 1832 4528 2,04
100 17 54 0,525661 147 [ 108 189 1,29
101 15 16 0,570812 69 39 45 21 1,17
102 5 19 0812745 30 18 21 32 1,06
103 2 2 0,6549659 11 8 8 11 0,95
104 4 17 0,656520 4 3 3 3 0,80
105 1 3 1,000000 1 1 1 1 0,50

Zdroj: www.Czs0.cz
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Piiloha &. 11: Umrtnostni tabulky za Ceskou republiku za rok 2011 - Zeny

Zeny

Wek D P [ivs bx dx Lx Tx ex

0 124 55470 0,002345 100000 234 99805 2074067 20,74

5 2 51425 0,000057 o714 10 55710 7575317 7557
10 2 44175 0,000055 55680 5 59573 7076247 71,00
13 10 45575 0,000233 99617 23 99506 6578565 56, 04
20 12 G4225 0,000157 59458 20 55458 G080784 61,11
25 15 68520 0,000255 59355 26 95342 5583622 536 20
30 27 74571 0000314 59231 31 99216 5087151 5127
35 45 92402 0,000502 99039 50 59014 4551440 46 36
40 68 73830 0,000852 828730 24 98583 4096955 41 50
45 83 63706 0,001511 52200 1438 58126 3504507 3671
50 127 82132 0002234 97356 217 97248 3115504 32,00
53 287 74975 0,003731 55979 358 55800 2631895 27 42
60 485 Te412 0,006354 53558 599 533598 2157205 23,02
65 754 70778 0010244 830162 924 88701 1696948 18,82
70 501 51937 0,0163825 24564 1425 83951 1258507 14 &7
75 1132 38563 0,028285 76367 21560 75286 855016 11,20
a0 1574 35783 0,053852 63380 3414 61673 503273 754
85 2424 22500 0,102550 43805 4452 41555 232585 532
50 1803 8960 0,193584 21218 4107 18162 Forz4 3,33
855 397 1224 0,350538 4585 1748 4112 9837 1,97
100 a7 Py 0,5805905 271 158 1592 308 1,14
101 &0 85 0632405 114 72 Ll 116 1,02
102 28 66 0683915 42 28 27 38 0,592
103 11 20 0,734353 13 10 2 11 0,82
104 13 28 0,782535 4 3 2 3 0,72
105 10 20 1,000000 1 1 0 0 0,50

Zdroj: www.Czs0.cz

vysvetlivky:

Ox — pravdépodobnost umrti, vyjadiuje pravdépodobnost, Ze osoba ve véku X let vdaném obdobi
(tj. prred dosazenim véku x+1) zemre.

px — pravdépodobnost doZiti je doplitkem pravdépodobnosti umrti a vyjadiuje pravdépodobnost, ze osoba
ve véku x let v daném obdobi nezemie a doZije se véku x+1.

I, — tabulkovy pocet doZivajicich je hypoteticky pocet osob, které se doziji véku x let ze 100 tisic soucasné
narozenych (koven tabulky — lo) pii umrtnosti ve sledovaném obdobi.

dx — tabulkovy pocet zemielych vyjadiuje hypoteticky pocet zemrelych osob V prislusném véku x let,
je pocitan jako rozdil dvou po sobé jdoucich tabulkovych poctii doZivajicich.

prumeér ze dvou po sobé jdoucich tabulkovych poctit dozivajicich.

Tyx— pomocny ukazatel vyjadiuje poéet let Zivota, které ma tabulkova generace (nikoliv jednotlivec) v daném

veer

vy

ey — stiedni délka Zivota neboli nadéje doziti udava pocet let, které ma nadéji prozit osoba praveé x-letd
pri umrtnosti ve sledovaném obdobi. Jedna se o synteticky ukazatel, ktery zobrazuje umrtnostni poméry
ve vS§ech vekovych skupinach. Stredni délka Zivota je pocitana jako podil poctu let Zivota, které ma tabulkova
generace Vv daném véku pied sebou (T,) a tabulkového poctu dozivajicich (1y).
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