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Anotace

Bakald&ska prace na téma ,Dostupnost produfbjisovny” se zabyva analyzou
dostupnosti pojistnych produktCSOB Poji§ovny ve ngst Vrchlabi. Nejprve
vymezuje pojmy marketing sluzeb a marketingovy wmk Nésledd zkouma
spolenost CSOB Poji¥ovna, jeji postaveni na pojistném trhu a konkurerei
Vrchlabi. Po vyhodnoceni ziskanych informaci jsarmulovana dopokieni

ohledre oteweni noveé pobiky ve Vrchlabi.
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Marketing sluzeb, marketingovy vyzkur@SOB Poji§ovna, pojistny trh, pojistné
produkty, Vrchlabi.

Title

Products availability of an insurance company

Annotation

The bachelor thesis on the topic ,Products avditgbof an insurance company*
deals with the products availability analysis @8OB Poji§ovna in the town of
Vrchlabi. Firstly service marketing and marketingsearch are determined.
Consequently the work examines the comp@B®B Poji§ovna, its position in the
insurance market and the competition in Vrchlals. @k outcome of the research
there is a formulation of recommended strategynoéeentual new branch office in
Vrchlabi.

Keywords

Services marketing, marketing resear€SOB Poji§ovna, insurance market,

insurance products, Vrchlabi.
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UvoD

Pojigovnictvi pati v Ceské republice mezi dlouhodblostouci odetvi. Dokonce i
v doke ekonomické krize prokazalo silnou firgm pozici a svoji vysfosti a
nabizenymi produkty snese srovnani s pojistnymyj gdpadni Evropy. V s@asné
doke v Ceské republice gsobi 53 komemich poji¥oven, avdak podnikatelska
atraktivita tohoto trhu laka ke vstupu stale nowbjskty. Diky vysokému pitu
konkurenti a Siroké Skale nabizenych produlg i pro nejsilgjSi hr&e pojistného
trhu stale obtizSi ziskat nové zakazniky, aléz§im se stava také udrzewch

stavajicich.

Chce-li komegni poji¥ovna uspt v konkuregnim boji, je nezbytné, abyda dolkie
fungujici odaleni marketingu, které by &o mimo jiné diky vysledim svécinnosti

nalézat novéiflezitosti pro roz§ovani sodasnehaetézce obchodnich mist.

Cilem bakaléfské prace je provést analyzu dostupnosti produkt CSOB
Pojistovny ve nEsté Vrchlabi a na zakladk ziskanych vysledk formulovat

doporu¢eni o vhodnosti oteveni nové pobdky v tomto mésté.

Prace je roz&lena do tech hlavnich kapitol. Prvni se zabyva vymezenimketargu
sluzeb. Nejprve pojednavd o specifickych vlastrastesluzeb. Déle o
marketingovém mixu jeho vyvoji a séasné podobh Nasled® jsou specifikovana
mozna vyuziti marketingového mixu jako nastroje prarketingové&izeni kometni
pojistovny. Poslednicast prvni kapitoly popisuje SWOT analyzu, jakoledity

nastroj strategickéhidzeni, a postup jeji tvorby.

Druha kapitola je &ovana marketingovému vyzkumu, z hlediska jeho plan

metodiky, druli a vyuziti na trhu sluzeb.

Ve ftieti kapitole je fedstavena spalaost CSOB Poji§ovna, jeji sotiasna trzni
pozice a konkurence na trhu s pojistnymi produktgile teti kapitola pojednava o
meésté Vrchlabi a jeho blizkém okoli a hodnoti potendi@hoto mikroregionu pro
vstup nové pojifovny. Vysledky provedenych analyz jsou shrnuty serg SWOT
analyzy. Poslednim bodenteti kapitoly je doporteni k oteveni nové pobiky
CSOB Pojigovny ve Vrchlabi, a moznéigtupy k realizaci tohoto dopafeni.



1 Marketing sluzeb

Marketing

V odborné literatte Ize nalézt mnoho definic marketingu, které sezégm viceti
mére liSi svou komplexnosti a pohledem autora na daroblematiku. Na zstku
prace uvadim definici Philipa Kotlera.

Marketing je ¥da a ungni objevit, vytvdit a dodat hodnotu, ktera uspokoji feity
cilového trhu. Marketing identifikuje dosud nevygheé poteby a pozadavky.
Definuje, neii a vi¢isluje rozsah vytipovaného trhu a potencialni zZ%ksre urcuje,
které trzni segmenty je spot®st schopna nejlépe obslouzit, navrhuje a progaguj

vhodné vyrobky a sluzby.

Pro srovnani Ize uvést dalSi moznou definici mamket, kterd navic popisuje

strategické oblasti marketingu a poukazuje fladitostiizeni vztali se zdkazniky.

Marketing je jednou Zinnosti vykonavanych organizacemi a soustavou gio@zo
vytvéreni, sdileni a poskytnuti hodnoty zakazné protizeni vztaki se zakazniky
takovym zmisobem, z ghoZz ma prosfch organizace a zajmové skupiny sni
spojené. Jednotlivé aktivity, instituce a proceppdaji do Bkolika strategickych
oblasti marketingu. @i jsou definovani cil pro oblast marketingujzeni znaky,
komunika&ni strategie, komunikai mix, korporatni design, lidské zdroje v

marketingu a materialové a infortimd zabezp&eni marketingd.
Poslani marketingu

Existuji minimalr¢ tti pohledy na poslani marketingu. NejstarSi pohletl poslani
marketingu v prodani produkispol€&nosti, a to komukoliv. Druhy nazor tvrdi, Ze
poslanim marketingu je vytigt produkty, které uspokojuji dosud neuspokojené
potieby cilového trhu. feti, filozofictejSi pohled popisuje poslani marketingu, jako
zvySeni materialni dro¥nzivota ve vSechtastech sita a zlepSeni kvality tohoto

Zivota.

! KOTLER, P.Marketing v otazkach a odpédich.1. vyd. Brno: Computer Press, 2005. s. 6.
2HANZELKOVA, A. a kol. Strategicky marketing. Teorie pro prafi.vyd. Praha: C. H. Beck, 2009.
S. 2.
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1.1 Vymezeni sluzeb

Za sluzbu lze povazovat jakoukoliv uZit®u lidskou ¢innost, kter4 uspokojuje
lidské poteby samotnym svym fpbchem.

1) Sluzby lze dlit na:

* vécné (materiélni), jsou tatinnosti, které obnovuji nebo zlepSuji hmotné
statky,

e o0sobni jde ocinnosti, které psobi gimo naclovéka (nap. zdravotnictvi,
$kolstvi)®

2) Sluzby Ize rozliSovat také na zakéamdvétvového tridéni na sluzby:

« tercialni, kam pati restaurace, hotely, kaihéctvi, kosmetické sluzby,
opravy a udrzby doméacnostémeslinické prace a dalSi domaci sluzby,

« kvartérni, mezi které Izéadit dopravu, obchod, komunikace, finance, spravu
a ostatni sluzby, pro které je charakteristickéad$ovani ¢innosti a tim
zefektivreni prace,

e kvinterni, jednd se nafklad o Iékdskou péi, vzdélavani a rekreaci.
Spoleénym rysem &chto sluzeb je jistd zéma ¢i zdokonaleni jejich
prijemce?

3) Klasifikace sluzeb pro poteby marketingu pomaha charakterizovat sluzbu,
navic umo#uje efektivni vyuZiti nastrdj marketingového mixu. Pro peby
marketingu je nezbytné znat odgdina nasledujici otazky.

» Jaky jezpasob distribuce sluzby (sluzba jde za zdkaznikem nebo zakaznik
prichazi za sluzbou)

« Jaky jecharakter poptavky po sluzk&? (fluktuace poptavky, sezdnnost,
Spicky)

« Jaké jsowztahy poskytovatele sluzby se zadkaznikeP(kontakt)

e Do jaké miry Ize prizpasobit sluzbu pozadavikm individualnich

zakaznik?

3 VL(:ZEK, J. a kolEkonomie a ekonomika. vyd. Praha: ASPI, 2005. s. 38.

4 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivra moderd. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008.
s. 13.

® VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efekti¢ra moderd. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008.
s. 17.
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Vlastnosti sluzeb

Sluzby jsou diky svym vlastnostem odliSné od hmcitnyproduki. Vnimani a
hodnoceni poskytnutych sluzeb zakazniky je jimi ¢mda ovlivnéno. Mezi

Mrivrw s

producenta, prosmlivost, zntitelnost a nemoznost vlastnit sluzbu.
Nehmotnost

Nehmotnost je hlavni vlastnosti sluzeb, ktera pdst ovliviiuje vlastnosti
nésledujici. Sluzbu v pravém slova smyslu neni rdagtadem vyzkouSet Zadnym
fyzickym smyslem. Navic je z®a¢ obtizné ¢i nemozné sluzby vystavovai
poskytovat jeji vzorky. Diky této skuteosti se znén¢ s€Zzuje moznost zakaznika
porovnat konkuretni produkty fiznych poskytovatél a wWwinit spravny vykr.
Z toho plyne vysSi mira nejistoty zakazhigii poskytovani sluzby. Zmiemi této
nejistoty je vSak mozné posilovanirgkterych nastrdj marketingového mixu sluzeb
zejména o materialni prdsti, komunik&ni mix, vytv&eni silné zn&ky i

obchodniho jména dané organizace.
Neoddlitelnost sluzeb od producenta sluzeb

K realizaci vyhody, kterou zakaznik ziskava nakupsimzby je teba setkani
poskytovatele sluzby a zakaznika vitém mist acase. Na druhou stranu existuje
mnoho druli sluzeb, u kterych neni nezbytna zakaznika¥mnost po celou dobu
poskytovani sluzby. Jakofiglad Ize uvést opravu automobilu v servisu, kdy
zakaznik da 9y vuz k dispozici automechanikovi, ale sdm nefiigmnen i celém
procesu opravy. Na rozdil od zboZi, které je ngpryrobeno nésled@dnnabidnuto

k prodeji, prodano a spebovano, neodtitelnost méatasto za nasledek, Ze sluzba je
nejprve prodana a pak teprve produkovdna a veystgamzik i spaebovéana.
Zakaznik si nejprve zakoupi listky do divadla apa#é shlédne edstaveni, které
bylo herci pra¢ vyprodukovano. Tato specificka vlastnost sluzeldevéasto ke
vzniku lokélnich monopdl v pripact jeding&nosti nebo osobniho charismatu
producentai poskytovatele sluzeb.

® VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efekti¢ra moderd. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008.
s. 20 - 22.
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Proménlivost (variabilita)

U vétSiny sluzeb nelze hovib o sériovém charakteru, na rozdil od vyrablero
poskytovatele sluzby je tudiz velmi obtiznéippdré i nerealné zaxit standardni
kvalitu sluzeb. V pipad pokaZeni zazitku z poskytnuté sluzby Az jinymi

zékazniky nebo pracovniky sluzeb, zdkazniiZenjen stzi ziskat své investice &
v piipadt ¢asoveé investice je nahrada nerealna. Tato &kost ma opt vliv na

konené hodnoceni sluzby zakaznikem.
Zni¢itelnost (pomijivost)

Jak jiz bylote¢eno v gedchozim textu, charakteristickym znakem sluZefejjeh
vznik a zarove spoteba ve stejny okamzik. Neni mozné vyitasluzby do zasoby,
skladovat je, uchovavat, znovu prodavat nebo vra&tzby, které nejsou
spotebovany, zanikaji. Nd&fklad neobsazena mista ve vlaku nelze po ujeti dané
trasy vyuZzit. Neznamend to vSak nemoznost poZzadomvdiradu za Spatn
poskytnutou sluzbwi ji reklamovat. Na druhou stranu jen itych pfipadech Ize

nekvalitni sluzbu imo nahradit adekvatni kvalitni sluzbbu.
Nemoznost vlastnit sluzbu

Posledni uvatha vlastnost Uzce souvisi gegdchozimi viastnostmi a torgrevsim
s nehmotnosti a ztitelnosti sluzeb. Bhem nakupu wité sluzby, zakaznik za své
perezni prostedky neziskava Zzadné vlastnictvie®métem koug je pouze pravo na
poskytnuti sluzby (nagklad cestovni pojighi). NemoZznost vlastnit sluzbu také
podstaté ovliviiuje konstrukci distribénich kanal, jimiz se sluzba dostava
k zdkaznikm. Na rozdil od hmotnych produktjsou distribéni kanaly sluzeb
obvykle pimé nebo velmi kratké. Nemoznost vlastnit sluzbyiZéiuje, Ze

zakaznik se stava vlastnikem pouze préva na paskginzby?

! KOZEL, R.Moderni marketingovy vyzkurh. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 238.
8 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efekti¢ra moder#d. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008.
S. 24.
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Zvyseni kvality sluzeb

Béhem procesu poskytovani sluzeb je nezbytné zabgeajak zakazniky, tak

vlastnimi zamistnanci, s drazem na ty, ki¢ jsou se zakazniky de#rv kontaktu.

Existuje tentorettzec vztalhi mezi kvalitou sluzeb a ziskem, ktery spojuje

spokojenost zasstnand@ se spokojenosti zakazfik se ziskovosti firmy:

1)

2)

3)

4)

5)

kvalita sluzeb uvnit firmy — kvalitni vykér a Skoleni zawstnand, dobrée
pracovni prosedi,

spokojeni a vykonni zastnanci— vysoka spokojenost, loajalita a pracovitost
zamestnand,

lepSi kvalita sluzeb lepSi a tinngjSi uspokojovani poeb a pani zakaznik

pii poskytovani sluzeb,

spokojeni a loajalni zakazniei spokojeni z&kaznici vyuZivaji nabidku firmy
opakova# a doporduji ji dalSim zédkaznikm,

vysoky zisk a zdravyist— dobré ekonomické vysledky celé firmy.

Opati‘eni pro zvySeni urovi kvality poskytovanych sluzeb

aspEsnéresSeni problérin

posileni pravomoci a zodpé&dnosti zanistnand, ktefi prichazeji do styku se
zékazniky,

dusledna orientace na zakazniky a dosahovani vysoktatdard kvality
sluzeb,

sledovani vykonnosti vlastni i konkurence,

pozornost také vlastnim z&stnaném (jako potencialnimu klientov).

1.2 Marketingovy mix sluzeb

Pojmem 4P marketingového mixu poprvéegstavil profesor Jerry Mc Carthy

v Sedesatych letech dvacatého stoleti v knize Miaidgke Od té doby se produkt

(Product), cena (Price), distribuce (Place) a pgapa (Promotion) staly oblibenymi

néstroji marketingovych pracovriik

®REZAC, F. a kol Marketingové+izeni komemi poji¥ovny.1. vyd. Brno: MUNI Press, 2009. s. 117.
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Z hlediska marketingového planovani jsou 4P stadmv uZiteend. Nicmés
vyjadiuji spiSe uvazovani prodavajiciho nez kupujicitadl€ nasledujiciho vzorce

se ze 4P mohou stat 4C:

» z produktu se stane zakaznickd hodnota (Customee)/a
* z ceny zékaznikova vydani (Customer Cost),
* misto se pemeni na zakaznikovo pohodli (Customer Convenience),

» z propagace se stane komunikace se zakaznikeno(@ersCommunication).

Pro marketing sluzeb byldaba doplnit nova 3P. Jednim z nich jscaméstnanci

(Personnel), ki do zn&né miry ovliviuji celkovy dojem, ktery vyvola poskytovana
sluzba. Druhym jeoroces (Process), protoze sluzbaibe byt poskytovana mnoha
raznymi zpisoby. Fyzicky dikaz (Physical Evidence)ipdpoklada, Ze pracovnik

marketingu sluZzeb wth vSe pro to, aby své nabidce dal konkrétni charak

Souasti fyzického fkazu vSak miZze byt i materialni progdi v misé poskytovani

sluzby.
7P - prvky marketingového mixu sluzeb

= produkt

= cena

= distribuce (misto)

= propagace (marketingova komunikace)
= lidé

* procesy

» materialni prosedi (fyzicky dikaz)
1.3 Marketingové nastroje komeréni pojistovny

1.3.1 Produkt

Marketingové pojeti produktu vychazi z toho, Zedoiki neni z pravidla nakupovan

pouze pro svou hlavni funkci, alefi pmakupnim rozhodovaniugobi celaiada

19 KOTLER, P.Marketing v otazkéach a odpédich.1. vyd. Brno: Comuter Press, 2005. s. 45.
-14 -



aspeki, jako napiklad image, zn&ka, design, obal, kvalita, zaruka, poskytovany
servis apod?!

Sluzba jako produkt obsahujé prvky:

* materialni prvky — jsou to hmotné slozky sluzby, které sluzbu dojplnebo
umouji jeji poskytnuti,

* smyslové pozZitky— rozpoznavame je naSimi smysly (zvuky, tichimdy barvy),

» psychologické vyhody nabidky— ugeni této vyhody je subjektivni, tudiz pro
kazdého zékaznika jiné.

Analyza nabidky sluzeb

Nabizené produkty&sSiny organizaci poskytujicich sluzby mohou byteddileny
na tzv. klitovy (neboli zakladni) produkt a periferni (nebadpthkovy) produkt.

Hlavnim zajmem zakaznika je zpravidla zakladni pkbd zatimco dopikovy
produkt dodava k produktu zakladnimucitou hodnotu a je nabizen v ramci
zakladni sluzby. Vznikéa taktverice dophkovych sluzeb:

» poskytovani informaci a poradenské sluzby,
» prebirani objednavek a&tovani,
* p&e o0 zakaznika a jeho bezpest,

 specialni sluzby?
Urovné produktu

» Jadro produktu vyjadtuje zakladni uzitek pro klienta.
» Ocekavany produkt (vlastni, realny produkt) fpdstavuje soubor vlastnosti a
podminek, které klientdzné otekava. Zahrnujedh znaki:
o kvalitu — pedstavuje zfsobilost produktu pinit své funkce,
o provedeni —fedstavuje varianty provedeni produktu,
o design — mze zlepSit uzitné vlastnosti produktu,
o znaku — jeji ulohou je identifikovat vyrobek nebo gtwza odlisit je od
konkurence,

0 obal.

1 REZAC, F. a kol.Marketingovéizeni komemi poji¥ovny.1. vyd. Brno: MUNI Press, 2009. s.
118.

12yASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivra moderd. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008.
Ss. 92.
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* RozSkeny produkt zahrnuje dodatmé sluzby a uzitky, kterymi se produkt
odliSuje od nabidek konkurence.
» Potencialni produkt zahrnuje vSechna ro#8hi, pronrdny a zngény, ke kterym

dojde v budoucnost?
Zivotni cyklus produktu

Podobsr jako u vyrobku, prochazi sluzb&kolika fazemi zivotniho cyklu. Bkteré

etapy jsou vSak kratSifipadré nenastanoudbec. Mezi tyto faze p#t

e zavadni produktu — nulovy zisk, vysoké naklady,
e rast produktu — prijeti produktu na trh,tst zisku,
» zralost produktu — zpomaleni tempaistu prodeje, stabilizace zisku,

* Upadek —prodej i zisk klesaji.

Moznosti  zlepSeni nabidky pojifoven v souvislosti s pojistnym

produktem:

» obchodni slevy # delSich [Hitach placeni pojistného,

* bonusy za bezeSkodnith pojiseni,

» zvySovani pojistnyckiastek, pro které se nepozaduje t€ka prohlidka,
» |ékarské prohlidky hradi poji®vna,

» zvySovani pojistnééstky v zavislosti na inflaci,

» svobodné volba rizik z nabidky pojistného programu,

e moznost vybru z tiznych druli pojistni,

* mnozstevni slevye(m vysSi objem pojistného, tim vyssi sleva).
Produktové strategie poji¥’ovny

Z hlediska produktu mohou kongei poji¥ovny uplatnit nasledujici strategie, které
se odviji od vybrané nabidky prodiikt
» strategie akvizice — znamena odkoupeni pojistného kmebdie celé
konkurerEni pojigovny,
» strategie inovace pojistného produktu— projevuje se v inovaci séasného
pojistného produktu a to z hlediska rdegi rozsahu pojistné ochrany,

v doplikovych sluzbachki ve vytvareni produktovych bailka,

13VACULIK, J. Zaklady marketingu2. vyd. Pardubice: Univerzita Pardubice, 200349.
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» strategie vzniku nového pojistného produktu— jak jiz nazev napovida,
jedna se o vznik noveho pojistného produktu a jerexdeni na trh, které Gzce

souvisi s Zivotnim cyklem produktu popisovanym \{%e

1.3.2 Cena

Cena je v prosedi trzniho mechanismu nositelem ekonomickych méari.
Informuje nas nafklad o vySi ndklad na ziskani witého produktuci sluzby.
Podnik podle cen rozhoduje o svych cilech, o razesgho podnikani. Mezi

prodeje a trzni podil. Spebitelé se zase na zakéaden rozhoduji, co budou
spotebovavat. Vyznam ceny v marketingovém mixu takélymé z faktu, Ze je

jedinym nastrojem, ktery produkujéijny, ostatni nastroje produkuji naklady.
Prvky, které hraji éleZitou roli @i stanovovani cen, jsou tyto:

 néklady a znich plynouci nékladév orientovana cena, ktera vznikne
piictenim ziskového rozpi k nakladim,

» konkurence — kdy organizace stanovi cenu produktu na zé&kfaatovnani
cen konkurence,

e zakaznici — cena je stanovena na zakKlathodnoty, kterou produkt

piedstavuje pro zakazniky, a kterou je zakaznik @rhpaplatit.
Pojistné a jeho kalkulace

V prostedi poji§ovnictvi hraje dlezitou Ulohu pi stanoveni ceny pojistné, které je

v roli ceny za poskytnuti pojistné ochrany.

Kalkulace pojistného @¥e vypadat nasledo¥n

PB=PN+N+Z

kde PB ... brutto pojistné (tarifni pojistné, kt&t@nt plati poji§ovne),
PN ... netto pojistné {pdstavuje vydaje na pojistné pir),
N ... celkové naklady,

Z ... kalkulovany zisk poji®vny.*®

“REZAC, F. a kol.Marketingovéizeni komemni pojigovny.1. vyd. Brno: MUNI Press, 2009. s. 84
—1109.
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Cenové strategie komatni pojistovny

Pti definovani cenové strategie musi organizace wejgtanovit jeji cile, které by

méli vychazet z celkové marketingové strategie ashyt v souladd®
Priklady cenové strategie:

» strategie nizkého pojistného- vyzna&uje se snahou kom#ri poji¥ovny
oslovit co nej¢tSi mnoZstvi potencialnich zakazhik ziskat tak podstatny
trzni podil v daném segmentu pojistnych sluzeb,

» strategie vysokého pojistného(vysokych zavégtich cen) — na rozdil od
piedchozi strategie se snazi oslovit menSi podih&ijektesi budou ochotni
zaplatit vysSi cenu vyémou za nadstandardiirozSieny pojistny produkt,

e strategie prizpisobovani pojistného — znamena zohledni uritych
skute&nosti pro poskytnuti slewy bonusu, v pojistné praxi to jsou:

o obchodni sleva nagiklad i lukrativnosti klienta,

bezSkodni pibeh pojiséni — uplatréni slevy (povinné réenti),

stupe: zabezpéeni— daného majetku proti kradezi, poskozeni,

zdravotni stav pojighého,

O O O O

geograficky princip -misto bydlis¢ klienta’

1.3.3 Distribuce

Vyznam distribuce spidva v grekonani vzdalenosti mezi poskytovatelem sluzeb a
klientem. Distribuce jako marketingovy nastrisgSi otdzku komu a kdy budou
produkty prodavany a jakym nejvhagim zpisobem je mozné zajiti jejich
nabidky'®

Lze rozliSovat d¥ zakladni distribtni cesty. Pokud dochazfiprodeji produktu ke
kontaktu zéakaznika s poskytovatelatin vyrobcem produktu, jedna se dimou
distribwni cestu. V pipac, Ze mezi klienta a poskytovatele produktu vstuplgksi
trzni subjekt (velkoobchod, maloobchod) neboli ritiskni mezélanek, nazyva se
tato distribéni cesta nefjmou.

1*REZAC, F. a kol.Marketingovéizeni komemi poji&ovny.1. vyd. Brno: MUNI Press, 2009. s.

16 %/?Aoéjl'llKZC:)LVA M. Marketing sluZeb efektivra moderd. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008.
17 IS{Elz(fC F. a kol.Marketingovéizeni komemi poji&ovny.1. vyd. Brno: MUNI Press, 2009. s. 86
18 ;g;EL R.Moderni marketingovy vyzkurh. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 37.
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Existuji dva typy distribénich meztlanki. Za prvé jsou to pro&dnici, ktéi se na
uréitou dobu stavaji majiteli ipmig'ovaného produktu a déle ho prodavaji
koncovému zakaznikovi. Za druhé jsou to zpemtovatele, kteé aktivre
napomahaji procesurgmistni produktu od vyrobce k zakaznikovi, sami se vSak

vlastniky produktu nestavdji.
Distribu ¢ni cesty pojistného produktu
V piipact komeenich pojigoven existuji nasledujici distribni cesty:

* kmenovy zan€stnanec pojif’ovny (piepazkovy prodej),
e pojiStovaci agent— zastupuje danou pafdvnu na zaklagl Smlouvy o
obchodnim zastoupeni,iZe uzayit smlouvu s:
o vyhradnim zastoupenifpracuje pro jednu pojisvnu),
o0 nevyhradnim zastoupen{pracuje pro vice poji®ven),
o exkluzivnim zastoupeniffe prodejcem pouze titého produktu za
zvyhodrénych proviznich podminek),
* pojisStovaci maklé (zastupuje klienta),
* nezavisla distribwni sit’ (prodava i jiné druhy finamich produki),
* banka (bankopoji&ni),

« penzijni fond, finanéni poradce, stavebni spiitelna a dalsi*

Distribu ¢ni strategie komegni pojistovny

e

K nejdilezit¢jSimu rozhodovani pojf®vny pati volba distribéni strategie, wuje
totiz zpisob nasledné nabidky prodiika jejich prodeje. # volbé distribwni

strategie se rozliSuji nasledujici moznosti:

* intenzivni distribu¢ni strategie — pouziva se u standardnich pgigacich
produkti, které jsou zékaznilkn znamé a maji za ukol oslovit co n#gi
mnozstvi klient pii vyuZziti vSech dostupnych distritiich cest,

» selektivni distribuéni strategie — predpokladé prodej vysoce atraktivniho
produktu, ktery je nabizen na omezenéritp@bchodnich mist a vybranymi
pojistovacimi agenty, klienty musi produkt natolik ostowvie budou ochotni

vynalozit ugité asili pro vyhledani obchodniho mista,

' VACULIK, J. Zaklady marketingu2. vyd. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2003.9§. — 198.
REZAC, F. a kol Marketingovéizeni komemi pojigovny.1. vyd. Brno: MUNI Press, 2009. s.
122.

-19 -



» exkluzivni distribuéni strategie —se zamtuje na prodej nadstandardnich
produkti, kdy je hlavni draz kladen na psychologickégobeni na klienta, a
jeho ochotu zaplatit vys$Si cenu z#3i rozsah pojistné ochrany,

« alternativni distribu éni strategie —v praxi znamena vy alternativnich
distribwnich kanal, které poji§ovna vyuziva k nabidce a prodeji svych

pojistnych produkt.®

1.3.4 Komunikaéni mix

Komunikani mix je souborem aktivit a nastégj které organizace vyuziva ke
komunikaci s cilovou skupinou zakazéikM& za uUkol zajistit bezprastdni tok
informaci mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikeoflemn prosazovani svych

marketingovych zagri na ugitém trhu?
Definice hlavnich nastrofi komunikaéniho mixu

Reklama (advertising) — piedstavuje jakoukoliv placenou formu neosobni
prezentace a komunikace myslenek, zbozi nebo sligsstiifikovaného sponzora.

Zahrnuje tisk, rozhlasové a televizni vysilanikply a dalsi.

Osobni prodej (personal selling)- osobni prezentace provad prodejci firmy za

Ucelem prodeje a budovani osobnich vatal zakazniky.

Podpora prodeje (sales promotion)— kratkodobé stimuly, které maji povzbudit
nakup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby. Podpora prodeje zajernexpozice
v prodejnach, prémie, slevy, kupony, saeat specialni komunikaci,igdvaéni a

demonstrace.

Vztahy s vdejnosti (public relations) — budovani dobrych vztéhs tiznymi
cilovymi skupinami pomoci ifenivé publicity, budovani dobrého ,image
organizace"“, odvracenti vyvracenim fam, informaci a udalosti, které stavi

spol&nost do nefiznivého s¥tla.
Primy marketing (direct marketing) — pfimé spojeni s jednotlivymi, pkvé
vybranymi cilovymi zakazniky, které ma vyvolat okatau odezvu a rozvijet trvalé

vztahy se zékazniky. Seasny direct marketing m& multikanalovy charakter a

2'REZAC, F. a kol Marketingovérizeni komeii pojigovny.1. vyd. Brno: MUNI Press, 2009. s. 87.
22 HANZELKOVA, A. a kol. Strategicky marketing. Teorie pro prati.vyd. Praha: C. H. Beck,
2009. s. 73.
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umoziuje rozvijet interaktivni komunikaci se zakaznikeBAahrnuje nejen direct
marketing, ale i telemarketing, neadresnou distijbwn-line marketing a takeé

prostedky mobilnich komunikaci a reklamu $mou odezvo§®
Komunikaéni strategie komegni pojistovny

Komunikani strategie vychazeji z volby ideélniho pfedku pro komunikaci

s klientem. U komenich pojiFoven existuji nasledujici komunika prostedky:

* internet — umo#uje informovat zakazniky po celémésy o aktualni nabidce
pojistnych sluzeb,

» extranet — je sf, kter4 propojuje komeni poji¥ovny s jejich klienty a
dodavateli sluzeb,

» intranet — st’ propojujici subjekty v rdmci pojisvny,

» telemarketing — vyuziti telefonu fi nabidce a prodeji pojistnych produkt

o direct mail marketing — znamené vyuziti faxw&i e-mailu i rozesilani
nabidky konkrétnim zakazniin,

» teleshopping —je vyuzitim televizniho vysilani k reklanpojistnych sluzeb
v ramci specializovanych pai,

» osobni prodej —je nejslozigjSim a nejnarénéjSim zpisobem komunikace se
zakaznikem, vyZaduje odborné dovednosti @ésabilost prodejce a probiha
po celou dobu platnosti pojistné smlouvy,

» prodej prostiednictvim pojistovacich zproskedkovateli — zahrnuje
alternativni zjgsob prodeje pojistnych produkpomoci subjekt finanéniho

trhu2*

1.3.5 Lidé, materialni prostredi a procesy v marketingu

Kvalitni zamgstnanci jsou nepostradatelnou &isti kazdého ugpného podniku.
Jejich dilezitost vSak roste v podnicich, ve kterych se @soposkytovani sluzeb
vyzna&uje vysokym kontaktem se zakaznikem. Takovoutororgai je beze sporu i
komekni poji¥ovna. Mzdové naklady se zde vyznampodili na celkovych
nakladech a iezitou roli pro spravné fungovani sptesti hraje spoluprace

marketingoveho a personalniho ékdohi.

ZKOTLER, P.; WONG, V.; SAUNDERS, J.; ARMSTRONG, Boderni marketingl. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2007. s. 832 — 834.
2 REZAC, F. a kol Marketingovéizeni komemi pojigovny.1. vyd. Brno: MUNI Press, 2009. s. 88.
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Personalni odtleni se pedevSim stara o vyb lidi, jejich hodnoceni a motivaci,
v neposlednfack také o udrzovani odbornéigmbilosti svych zagstnand formou
odbornych gkolerf®

Za materialni progedi pojifoven Ize povazovatipdevSim mista, ve kterych je

klientam prezentovan pojistny produkt, jsou jimi:

* budova centréalni pojisvny,
* regionalni agentury nebo patky,
* jednotlivd obchodni mista,

* o0bsluzna pracovist

Materialni prosiedi ma dlezity vyznam na celkové hodnoceni kvality produktu

klientem. Mezi faktory, které ovliwiji celkovy dojem klienta, p#t

e umiseni budovy ve nast, jeji vzhled,
e vnitini z&izeni mistnosti a jejich est&tost,
» obleteni a vystupovani zatstnan@ pojis‘ovny.

.....

ktery Uzce souvisi s jeji obchodéinnosti a pé& o zakazniky. Prodejni proces lze

popsat nasledujicimi kroky:

» identifikace a hodnoceni potencialniho zakaznika,

* shromazdni a ziskani maximalnich informaci o klientovi,
* navazani kontaktu,

e prezentace pojistného produktu,

* uzaweni obchodu,

« pé&e o zakaznik&®

S VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivra moderd. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008.
s. 157.

6 REZAC, F. a kol Marketingovéizeni komemi poji¥ovny.1. vyd. Brno: MUNI Press, 2009. s.
133 -135.
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1.4 SWOT analyza

Podstatou analyzy SWOT je identifikace faktarskuténosti gredstavujicich silné a

slabé stranky organizaceiilpzitosti a hrozby okoli a interniho proeti. Fakta se

obvykle zpracovavaji do tabulky 8g/imi kvadranty, které jsou tveny:

» S —strenghts (silné stranky),

* W- weaknesses (slabé stranky),
» O - opportunities (lezitosti),

e T —threats (hrozby).

SWOT analyza je vhodnym néstrojem pro sumarizasledki predchozich analyz.

Casti O a T reprezentuji vysledky&sich analyz, mezi které gaSLEPT analyza,

Portefiv petifaktorovy model konkurefmiho prostedi, mapa konkureénich sil a

dalsi. Sa W jsou vysledkem wmich analyz, do kterych s@di analyza zdréj

podniku a analyza schopnosti podnfku.

Cilem analyzy SWOT je zhodnotit stasnou strategii organizace a identifikovat

relevantnost jejich silnych a slabych mist. Lze istit nakolik je podnikova

strategie schopna se vyrovnat seémami, které nastavaji v konkuganim prostedi.

Tato analyza rive také slouZit k objeveni moZnosti nového vyumitikatnich

podnikovych zdraj nebo kléovych kompetenci organizaé®.

Zasady pro zpracovani SWOT analyzy

1.

Analyza by ngla byt zamdiena pouze na podstatnd fakta a jevy (strategicka
fakta). RiliS mnoho fakt komplikuje nasledny névrh strategie

M¢la by obsahovat pouze ta fakta, kteféorq souvisi s analyzovanou oblasti.
Zawry by mely byt relevantni. B zpracovavani je idezité sledovat &el
analyzy. Neni vhodné ji poté mechanicky aplikovat @dliSnou problematiku.

Méla by byt divéryhodnd. To znamenda, Ze vychazi pouzanz/hodnych,
ovérenych fakt, ktera se daji ziskat nigfad provedenim vyzkumu.

V neposlednitact je dilezitd jeji objektivita. Nerla by odrazet subjektivni
nézory jejich zpracovatiel Toho je mozné zabranit ndklad predloZzeni konéné
analyzy k posouzeni expém ¢i stakeholders?

2"HANZELKOVA, A. a kol. Strategicky marketind.. vyd. Praha: C. H. Beck, 2009. s. 139 — 140.
2 JOHNSON, GCesty k usgsnému podnikul. vyd. Praha: Computer Press, 2000. s. 161.
29 HANZELKOVA, A. a kol. Strategicky marketing. Teorie pro prati.vyd. Praha: C. H. Beck,

20009. s. 140.
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2 Marketingovy vyzkum

Pod pojmem marketingovy vyzkum lze chapat ziskapiacovani a interpretaci

informaci dileZitych pro @in&ni piisludnych marketingovych rozhodntfti.

Marketingovy vyzkum ve sluzbach Ize definovat jagpojeni firmy poskytujici
sluzby s trhem pro&dnictvim informaci. Informace jsou systematickgkavané,
analyzované a jejich interpretace slouzi jakijizeni marketingovychinnosti firmy,

tak i profizenf firmy samotné*

Poteba marketingového vyzkumu nastava obvyklefipgat vzniku informa&ni
mezery. Tedy tam, kde chgjici informace pinaseji problém. Ukolem

marketingového vyzkumu je lépe rozpoznat tyto poh)?

2.1 Druhy informaci podle zdrojt

Z definic marketingového vyzkumu je patrna feba informaci procinnost
marketingu. Tyto informace je vSak nejprve nutrekai. K jejich ziskani je mozné
vyuzit miznych zdroj, které lze dlit do dvou zakladnich skupin a to na zdroje
primarni a zdroje sekundarni. Podléchto zdroji poté podobé& rozliSujeme
informace primarni a informace sekundarni, v zésislina aktualnosti a jeditieosti
téchto informaci. S ohledem na to, které Udaje jsool marketingovy vyzkum

pouzity, je mozné hovtd o primarnim nebo sekundarnim vyzkumu.
Sekundarni udaje

Sekundarni udaje jsou informace, které jizvel nitkdo vyhledal¢i shromazdil,
vétSinou za jinym Gelem nez je &el provadného vyzkumu, a které jsou stéle
dostupné. Vyhodouéthto informaci mize byt Usporatasu a naklatl na jejich
shromazdni. Na druhou stranu nemusi byt aktualinizcela vyhovujici pdebam

vyzkumu (svou strukturo&i metodou sbru).

Na za&atku marketingového vyzkumu je proto dobré sidomit, které z pgebnych
informaci je mozné ziskat z dostupnych sekundanndetji, diive nez se fistoupi ke

shroma#’ovani tdaj primarnich®®

**HAGUE, P.Prizkum trhu 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. s. 11.

3L VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivra moderd. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008.
s. 79.

%2 KOZEL, R.Moderni marketingovy vyzkurh. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 70.
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Podle prosedi, ze kterého sekundarni Gdaje pochazeji, s jefroje dale rozlisuji
na vnitni zdroje (podnikoveé) internich Udiag vrejSi zdroje externich Udaj

Tabulka ¢. 1 — Zdroje sekundarnich Gdaji

Zdroje sekundarnich udaja Zdroje sekundarnich udaja
INTERNICH EXTERNICH

* vykazy naklad a trzeb » vesSkerd legislativa
* vykaz zisk a ztrat * zpravy statistickychiadi
» financni plany * publikace hospodakych komor
* rozpaity » odborné publikace
» ptehled vyroby * rozbory, analyzy, prohldSeni a prognozy
» prodejni vykazy » scBlovaci progtedky
+ databdze dodavatel prostedniki a|e prospekty a katalogy

konkurenti * Udaje marketingovych agentur
» registrace zakaznik » obchodni a Zivnostensky rejiét
+ reklamace a dalsi. * internet

Zdroj: KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkefm.
Primarni Udaje
Primarni informace jsoutwodni Udaje, které musi byt nejprve shrontaid aby
mohly byt vyuZity pro specificky del. Jsou ziskdvany prastinictvim vlastniho
vyzkumu a slouZi igdevSim pdebam tohoto vyzkumu. Ke &t primarnich
informaci se pouZzivasthto # metod: pozorovani, dotazovani a experiment. Na

rozdil od sekundarnich informaci jeéshinformaci primarnich natméjSi nacas,

lidské zdroje i na finatmi prostedky. Jejich vyhodou je aktuélnost a konkrétnost.
Také u primarnich udajlze rozliSovat viySi a vnitni zdroje. Vnitnimi zdroji jsou
obvykle osoby v pracowpravnim vztahu s podnikem, ktery je zadavatelem

vyzkumu. Mohou to byt kompetentni z&stnancic¢i pifimo zadavatel vyzkumu.

% KOZEL, R.Moderni marketingovy vyzkurh. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 62 — 64.
% KOZEL, R.Moderni marketingovy vyzkurh. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 65.
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Mezi vrgjSi zdroje Izeradit ostatni Sastniky trhu jako ndiklad experty, dodavatele,

konkurenci, spdebitele a viejnost®

2.2 Metodika marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu je velmi nakladnyptgie dilezité gistupovat
k nému zodpokdre, aby se fedeSlo pipadnym chybam, jejichZ napravovani by

vysledné naklady jeStzvysilo.

PrestoZze je kazdy marketingovy vyzkum specificky, [mepsat dv etapy, které
obsahuje kazdy marketingovy vyzkum. Jednd se ouefdfpravnou a etapu
realiza&ni, které na sebe logicky navazuji. V ramci kaZztip Ize popsat dkolik

fazi (kroki). Jednotlivé kroky spolu Uzce souvisi a havzajamsebe navazuiji.
Jednotlivé etapy a jejich mozné faze jsou tyto.
Pripravna etapa

1. definovani problému, cile

2. orient&ni analyza situace

3. plan vyzkumného projektu
Realizatni etapa

sber udaji

zpracovani shromazdych Udaij

analyza uddj

interpretace vysledkvyzkumu

© N o o A

zawresna zprava a jeji prezentdte

Definovani problému a vyzkumnych cii

Mt s

marketingoveho vyzkumu &asto trva az k padesati procemt celkové doby. #
provadni prvniho kroku je dobré porovnat néklady na mngevy vyzkum

s predpokladanym ziskem projektu, jehozéisjeni jecasto slozité. Pro snizovani
nakladi vyzkumu je patbna také dostatea giprava a seznameni se s problémem

ze strany zadavateprojektu.

% KOZEL, R.Moderni marketingovy vyzkurh. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 66 — 67.
% KOZEL, R.Moderni marketingovy vyzkurh. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 70 — 71.
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Definovani problému vys#luje &el vyzkumu a vymezuje jeho cile. &b cili
vyzkumu musi byt Pmereny. Jejich vymezeni &wje vyzkumnou metodu, ktera
bude pouzita. Zpravidla lze rozligityti typy vyzkumnych pistupi, které sleduji

rozdilné cile:

e monitorovaci vyzkum — shroma#dovani a analyza informaci, napomaha
odhalit potize aiflezitosti,

o explora¢ni vyzkum — vyzkumny cil je definovan Siroce, je nutné ziska
z&kladni udaje pro poznani povahy zkoumaného problé

o deskriptivni vyzkum — popisuje ufité veliiny, Gelem je poskytnout
piesnou informaci o aspektech trzniho pired,

 kauzalni vyzkum— cilem je prowit vztahy fFciny a nasledkd’

Po definovani zkoumaného problému aemi vyzkumnych cil je treba jedt
formulovat hypotézy moznéhdeSeni problému. Hypotézy jsou vyslovenim
piedpoklad o povaze zjiBovanych vztah. Omezuji tak vyzkum na zkoumani

moZného. Rozliduji se hypotézy deskriptivni a exalai.*®

Analyza situace

Po winéni prvniho kroku fipravné etapy je dobré dir, diive nez se ipstoupi
k samotnému vyzkumu, které informace souvisejfeEsnym problémem jsou véin
dostupné a které dalSi budou ieta. Hodnoti se séasny stav trhu s vyuZitim

sekundarnich uda/*

Plan marketingového vyzkumu

Plan marketingového vyzkumu navazuje na definop@olblému a analyzu situace.
Jedna se o Klovy krok, kterym kogi pripravna faze affpravuje se nastup realizace

vyzkumu.

Marketingovy plan také slouzi jako podklad pro didtnonezi zadavatelem projektu a
jeho zpracovatelem. ipadre maze byt nastrojem ke srovnani konkufeith
nabidek.

3TVASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivra moderd. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008.
S. 84 - 85.

38 KOZEL, R.Moderni marketingovy vyzkurh. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 74 — 75.

%9 VACULIK, J. Zaklady marketingu2. vyd. Pardubice: Univerzita Pardubice, 20039s.
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Plan vyzkumu by @l obsahovat:

e formulaci zkoumaného problému jeho teoretické uchopeni, zakladni
hypotézyreSeni a ureni vyzkumnych cil,

» oc¢ekavani novych informacj které vyzkum finese na rozdil od
dosavadnich znalosti,

« stanoveni informatnich potieb, jejich struktury a zdr@, zejména pro
sekundarni analyzu,

e vymezeni zakladniho souboru a navrzeni zkoumaného (Wbvého)
souboru (vzorku), ztyodréni jeho velikosti a sloZzeni, navrZzeni mistéasau
realizace vyzkumu,

e stanoveni techniky vyzkumu a nastraj vhodnych pro vyzkum,
operacionalizace(dekompozice) f@dnetu vyzkumu do kon&né podoby,

* uréeni zpisobu kontaktovani respondeni (sker v terénu),

» predvyzkum — zpresiuje predchozi body na zakladpraktického owieni
skéru informaci na malém vzorku responde(0-40),

» vlastni vyzkum — sk&r v terénu,

» statistické zpracovanizjisténych udai,

e prezentace a interpretacevysledki, prakticka doporéent,

« C¢asovy rozvrhjednotlivych etap a krak uvedeni odpasdného pracovnika,

 rozpotet nakladi vyzkumu®*®

Detailnim rozepsanim jednotlivych hibanarketingového planu se vyttigorojekt
marketingového vyzkumu, ktery mimo jiné musi obsatd navrh dotaznik{t

Shér udaju
V prvnim kroku etapy realizace marketingového vymkuje teba shromazdit
nejprve informace sekundarni a poté informace prnimadTato faze byva

nejnakladyjsi, ale také je zde nejisi pravépodobnost pochybeni. Proto je faiia

prabézne kontrolovat ziskané udaje.

Novinkou této faze je vstup dalSich akt&@o marketingového vyzkumu. Mohou to
byt pozorovatelé, tazatelé, modeiéta jini. Tyto pracovniky je poeba zaSkolit a

“C FORET, M.Marketingovy pfizkum — poznavame svoje zakazrikyyd. Brno: Computer Press,
2008. s. 26 — 27.

“1 FORET, M.Marketingovy pfizkum — poznavame svoje zakaznikyyd. Brno: Computer Press,
2008. s. 28.
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nasleds testovat odvedenou praci. Pro zvySeni jejiélédyhodnosti je dobré je
vybavit piikazem tazatele.

Zakladnimi metodami €bbu Udaji jsou jiz dive zmihované pozorovani, dotazovani a

experiment?

Zpracovani a analyza Udaii

Jako prvni je ifeba zkontrolovat shroma&te Udaje. U nich jsou uteZiteé dw

vlastnosti, kterymi jsou validita fpsnost) a reliabilita (pravdivost).

Pro zpracovani ziskanych Ullaje pouZzivaji statistické postupy, které se ligl@o
cila Seteni, ale i podle charakteru ziskanych dat. Hodst#glovanych vlastnosti se
Zjistuji pomoci znak (promennych). Znak je potom #éficim nastrojem vlastnosti
jednotky souboru. Znaky se mohodlidpodle rizny hledisek nafklad na znaky
nominalni (kvalitativni),ciselné (kvantitativni), ordinalni (padové) a kardinélni
(intervalové). V zavislosti na technice marketingbe vyzkumu rize mit znak

podobu sledované polozky (v pozorovani) nebo otdzldotazovani).

Kategorizaci se rozumi vymezeni variant odld\znaki, se kterymi jsou provédy
dalSi operace, jako je zkoumani vzajemnych \rtatezi jednotlivymi tidami a
kategoriemi. B kategorizaci je dlezité spravné stanoveni interidtid (aby byly

navzajem srovnatelné).

Tridénim ziskanych primarnich Odajlze vyjadit, kolik dotazovanych ze
sledovaného souboru maciiou hodnotu znaku nebo vice zidakPro tidéni
ziskanych dat se pouzividznych statistickych charakteristik, kterymi jsowpiiklad:
absolutni a relativnicetnost, sedni miry (pémér, median, modus) nebo miry

rozloZeni (disperze a smodatna odchylka)®

Interpretace a prezentace vysledi

Pred interpretaci vysledkje dobré zkontrolovatipsnost udaj které byly zjis&ny
pomoci analyzy, a zhodnotit, zda jsou &&vanalyzy v kontextu s vyzkumnym

problémem a cilem vyzkumu.

“2 KOZEL, R.Moderni marketingovy vyzkurh. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 85 — 88.
“3 FORET, M.Marketingovy pfizkum — poznavame svoje zakaznikyyd. Brno: Computer Press,
2008. s. 77 — 84.
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Jako dalSi krok jefeba vyhodnotit, jak dopadly hypotézy, které bylynialovany
v prvnich fazich marketingového vyzkumdi Pterpretaci se poté stanovi, zda byly

hypotézy potvrzenyi vyvraceny.

Cilem interpretace vysledie navrzeni konkrétnich dop@eni zadavateli vyzkumu

pro jeho dalsfeSeni zkoumaného problériu.

Prezentace vysledk je jedinym zhmotdym vysledkem provedeného
marketingoveho vyzkumu, ktery slouzi zadavateliokioceni odvedené prace.

Proto je nezbytna vysoka odborna Unppeezentace.

Prezentace ma zpravidla pisemnou a Ustni formstiBdmictvim pisemné zarecné

zpravy je zadavatel informovan otpehu vyzkumu a jeho vysledcich. Z&ecna

zprava by nila, krome stylisticky zpracovaného textu, obsahovat grafiz&brazeni
aciselné udaje pro nazornost a rychlé zorientovaneseysledcich. Zprava by dta

byt vystizna a maximatobjektivni.

Struktura za¥recné pisemné prezentacéie vypadat nasledown

Titulni strana
Obsah

Strweny souhrn
Hlavni ¢ast

Zawry a dopordeni
Prilohy

Pouzitd literatura

N o gk~ wDbdRE

Ustni prezentace doprovazi pisemnou formu a je epo@ih vystupem
marketingoveho vyzkumu. Jejim cilem jegwdcéit zadavateledf management dané
organizace) o moznostech napravy problému za pomeéeihi a dopordeni
plynoucich z vysledk provedeného vyzkumu. Naslednym krokem byglambyt

implementace vysledkvyzkumu do praxe organizate.

* KOZEL, R.Moderni marketingovy vyzkurh. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 1034- 10
%5 KOZEL, R.Moderni marketingovy vyzkurh. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 1050- 11
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2.3 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Z hlediska povahy ziskavanych informaci je mozrgkuyn rozdalit na kvantitativni
a kvalitativni. Zatimco kvantitativni vyzkum zajife informace popisné,

kvalitativni vyzkum hledaiiciny urcitého jevu.
Kvantitativni vyzkum

Zakladni otazkou kvantitativniho vyzkumu je ,KOLIK?Tento typ vyzkumu se
provadi na w¥tSich vzorcich respondénta @i dodrzeni statistickych postiippri
zpracovani dat, Ize jeho zéy, na rozdil od vyzkumu kvalitativniho, s¢itou mirou

pravdpodobnosti zobecnit pro celou cilovou skupinu zakaz

Vystupy kvantitativniho vyzkumu jsou popisentiaelnym vyjadenim zkoumaného

problému.
Kvalitativni vyzkum

Oproti kvantitativnimu vyzkumu se kvalitativni smaialézt odpo¥d’ na otazky
,PROC?*, ,Z JAKEHO DUVODU?". Obvykle se provadi na men3im vzorku

responderit a ma za cil hlubSi pochopeni zkoumaného problému.

VétSina zjisénych udaji probiha ve ¥domi ¢i podwdomi konéného spatbitele,
proto je zapdebi psychologické interpretacéchto Udaj. Zakladni metodou pro
skér dat jsou skupinové rozhovory (focus groups) aividdalni hloubkové

rozhovory?®

2.4 Zakladni metody sk&ru primarnich udaj u

Pozorovani

Podstata ziskani informaci metodou pozorovantispos zandrném, cileédomém a
planovitém sledovani smysléwnimatelnych jelr a proces aniz by pozorovatel do
sledovanych skut@osti sdm zasahoval. Jakioktad Ize uvést pozorovani nakupniho

chovani spdtbiteli v obchodnim centru a jejich reakce na slevitéino zbozi.

Pozorovani nevyzadujefimy kontakt se sledovanym subjektem. Shrodiva&ni
potrebnych udaj probiha zaznamenavanietnosti nebo stavu ditych jevi.

4 HANZELKOVA, A. a kol. Strategicky marketing. Teorie pro prati.vyd. Praha: C. H. Beck,
2009. s. 134 — 136.
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Ke zvySeni dinnosti skru dat pozorovatel e vyuzit pomicek, jako jsou
pacitace, diktafony, kamery a dalsi.

Zakladni metody pozorovani seglid dle stup® standardizace na pozorovani
standardizované a nestandardizovan@bdr nestandardizovaného pozorovani ma
pozorovatel ve vlastnich rukachiedem mu je stanoven pouze cil. Standardizované
pozorovani maiesré uréeny postup pozorovani a jevy, na které se ma puateb
zantiit. Cilem standardizovaného pozorovani je moznastoynani vysledk

raznych pozorovatél

Navic Ize rozliSovat pozorovani skryté a zjevnédlpaoho, zda pozorovanidi

nebo newdi, Ze jsou pozorovani.

Metoda pozorovani se v praxtasto kombinuje s ostatnimi metodamiérsb
primarnich Gdaj. Jeho vyhodou je nezavislostéah dat na ochet pozorovaného
spolupracovat. Naopak nevyhodou je raamst na pozornost pozorovatele a jeho
subjektivni interpretace pozorovanychijéVv

Dotazovani

Podstatou metody dotazovani je kladeni otazek respdim. Jejich odpogdi jsou
zaznamendavany aqustavuji pozadované primarni Udaje. ¥tykesponderit setidi

cili a zangry vyzkumu.

Existuji ¢tyti zakladni typy dotazovani, kterymi jsou osobniadotlvani, pisemné

dotazovani, telefonické dotazovani a elektroniaki@zbvani.
Osobni dotazovani

Osobni dotazovani je nejtrédéjSim typem metody dotazovani, ktery je zalozen na
osobnim styku s respondentem. Hlavni vyhodou osaobmiotazovani je zpna
vazba mezi respondentem a tazatelem. Tazaltgémespondenta navic motivovat k
odpowdim a upesiovat vyklad otazky. Vysledkem je spravné pochopsarzek a
vysoka navratnost dotazniku. Osobni dotazovansggsasow a finartné nara@né a

zAavislé na ochétrespondenta spolupracovat.

4TVACULIK, J. Zaklady marketingi2. vyd. Pardubice: Univerzita Pardubice, 20089:- 90.
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Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani spea v zaslani dotazniku respondentovi poStou. Dikaz
muze byt zaslan samostdtnebo jej Ize filozit k objednanému produktu. Vyhodou
tohoto typu dotazovani je nizSi finam nar@nost napiklad oproti osobnimu
dotazovani. Odpada zde totiz feita tazatél ale gesto je mozné oslovit Siroké
spektrum respondeit Hlavni nevyhodou je nizka navratnost dota@nék mozna
nereprezentativnost vyzkumu, jelikoZ neni mozngtizjikdo ve skuténosti dotaznik

vyplnil.
Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je svoji podstatou podobotazbvani ustnimu. Chybi zde
vSak osobni kontakt. Tazatel pro¥adi vyzkum musi byt date vySkolen, nekd
kontakt miZe byt snadnoipdiasré ukorten. Mezi vyhody telefonického dotazovani
pati rychlost ziskani udaj Naopak nevyhodou jsou vysoké naroky na sedsti

respondenta a moznost nepochopeni otazek.
Elektronické dotazovani

Mezi formy elektronického dotazovani fiatasilani dotaznik prostednictvim e-
mailu a dotazniky na webovych strankach. Vyhodektebnického dotazovani jsou
minimalni¢asova a finaéni nar@nost a také adresnost dotaznidako nevyhodu Ize

uvést nedvéru nekterych lidi a strach ze zneu?Ziti svych odgiv'®

Spravny dotaznik by shvyhovovat €mto ttem zakladnim pozZadatrin:

1. Ucelow technickym — otazky by mily byt formulovany takovym stylem, aby
tazatel dostal co ndjesrejSi odpowdi,

2. psychologickym — vytvorit podminky, aby se vypbvani zdalo snadné,
chttné a aby respondent odpovidal &tkia pravdi,

3. srozumitelnosti — aby respondent rozwinpostupu vyphovani otazek a

otdzkdm samotnym.

8 KOZEL, R.Moderni marketingovy vyzkurh. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 1415- 14
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Kromé vySe uvedenych poZzadavknusi dotaznik spbvat tytocétyti zasady:

uspornost dotazniku,
shadnost orientace a vypii,

celkova promyslenost jeho koncepce,

A

zajimavost a fitaZlivost™*®

Experiment

Experimentélni metody testuji chovani a vztahy ¥lenvytvorenych podminkach.
Dopredu se nastavuji parametry, za kterych naslgghobiha dany experiment.
Typické pro experiment je zavedeni nezavisle @romd, ktera je v mib¢hu
sledovana a i se jeji vliv na wutity proces (zavisle proémnou). Jako fiklad

mohu uvést vliv barvy obalu prodavaného produktspekojenost zakaznik

Na zaklad prostedi, ve kterém je experiment pro¥ad se rozliSuji dva typy
experimeni. Za prvé je to laboratorni experiment, ktery phabiv ungle
vytvoieném prosedi, které pesré odpovida Gelim experimentu. Druhym typem je

terénni experiment, ktery probihatirpzenych trznich situacich.

Diky unmglému prostedi, ve kterém experiment probiha iebia jisté opatrnostiip

zobediovani takto ziskanych poznatk®

2.5 Vyuziti marketingového vyzkumu na trhu sluzeb

Marketingovy vyzkum lze na trhu sluzeb aplikovaetirv rekolika oblastech. Jako

prvni z gchto oblasti popiSi vyzkum trhu.
Vyzkum trhu

V ramci trhi se analyzuje trzni potencial neboli mozna aksdrpchopnost trhu pro
urgity produkt. Déle Ize zkoumat poptavku po novychdarktech, progndézu prodej
a charakteristiky trend

“9 FORET, M.Marketingovy pfizkum — poznavame svoje zakazrikyyd. Brno: Computer Press,
2008. s. 43 - 49.
9VACULIK, J. Zaklady marketingu2. vyd. Pardubice: Univerzita Pardubice, 20034s.
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Do oblasti vyzkumu trin pati také vyzkum subjekttrhu, kterymi jsou dodavatelé,
distributai, konkurence ¢i spotebitelé. Zkoumé& se ipdevSim jejich piet,

charakteristiky, vyznam a aktivity.
Vyzkum zakazniki

Marketingovy vyzkum miZze také zajistit pdebné informace o zakaznicich
organizace (jednotlivcich i firmach), ti totiz nabji nové moznosti affpezitosti pro
realizaci podnikové produkce. Zkoumat IzefegevSim pdeby zakaznik,
spokojenost zakaznik jejich vnimani firmy a jejiho produktu (ndklad vnimani
znaiky, znalost zn&ky a asociace spojené se &kau)>*

Vyzkum distribuce

Distribuci lze povazovat za nejm&mpruzny nastroj marketingového mixu. Pro

rozhodovani o distrikini strategii jsou tudiz relevantni informace nenByt

Udaje ziskané vyzkumem distribuce jsou cenfed@vsim pro analyzu prodeje dle
lokalit, analyzu konkurence, cenovou analyzu, analypropustnosti (z hlediska

prosazeni inovaich zandria) nebo analyzu image prodejen.
Vyzkum marketingové komunikace

Tento typ vyzkumu spidva v inform@&nim zabezp&eni komunikani kampag a
sowasre k ziskani informaci o jeji uspnosti, ktera se porovnava iegem
definovanymi cili. Marketingovd komunikace jasto kltova pro vytveeni a

udrZeni si dobré image.

Vyzkum marketingového mixu je zaen na identifikaci cilovych skupin,
preferenci komunikénich nastraj u cilovych skupin, image spdélgosti a @innosti

provedené kampdrv oblasti prodeje.
Vyzkum materialniho prostredi ve sluzbach

Vyzkum materialniho pro&di zaji¥uje informace o zgsobu vnimani mist
zakazniky, podle toho, kde jsou sluzby poskytovdeyna se najklad o hodnoceni
interiéru budov, diskrétnich z6n, vyuZivané tecbgi, inform&niho systémd?

*LVASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivra moderd. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008.
s. 79 — 80.
2 KOZEL, R.Moderni marketingovy vyzkurh. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 2445. 24
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3 Dostupnost produktia vybrané pojistovny

Pro tuto bakalkou praci byla vybrana®SOB Poji¥ovna. Prace se zabyva
problematikou dostupnosti prodik€SOB Poji§ovny ve nést Vrchlabi, které se
nachazi v Kralovéhradeckém kraji, a ve kter€é®OB Poji¥ovna dosud nejsobi.
Bude zmapovana konkurence ostatnich pojién s pob&kou vtomto ndst,
potencialni zakaznici, jejich pet a fedpokladany vyvoj v zavislosti na hospeskée
situaci v oblasti Vrchlabska. S pomoci dostupnydiormaci a jejich analyzy bude
vyhodnocena stavajici situace na trhu pojistnyddpki v této oblasti a navrzeno,
zda by bylo ekonomicky vyhodné a perspektivni fitemovou pobsku CSOB
Poji&¥ovny ve ngste Vrchlabi.

3.1 PredstaveniCSOB Pojid’ovny, a.s.

CSOB Poji$ovna a.s. je univerzalni pajidvaci spolénosti. Nabizi Sirokou Skalu
Zivotnich i nezivotnich pojishi pro fyzickeé i pravnické osoby, mezi kteréradi jak
malé a gedni, tak i velké podniky. V jejim ramci funguji @vasti — ,klasicka“
pojistovna s vlastni prodejni siti a bankoptgiéna vyuZivajici vice synergie s
CSOB. V sogasné podob existuje nateském trhu od roku 2003. &tdkem roku
2010 neéla CSOB Poji§ovna fFiblizné 855 tisic klieni. CSOB Poji§ovna se
orientuje na zkvalitovani proces odhalovani pojistnych podvada v roce 2010

zaznamenala vyznamné éshy v této oblasti.

CSOB Poji§ovna je soudsti skupinyCSOB, ktera je neptSim poskytovatelem
finanénich sluzeb naeském trhu. Kror Ceskoslovenské obchodni banky' 8OB

Poji¥ovny do této skupiny p#t také PosStovni spibelna, Hypoténi banka,
Ceskomoravska stavebni sjtelna, CSOB Investini spolénost, CSOB Penzijni
fond Progres,CSOB Penzijni fond StabilitaCSOB Asset ManagemengSOB

Leasing aSOB Factoring.

SkupinaCSOB je ovladana belgickou fin&mi skupinou KBC Group NV, ktera
pusobi s vyjimkou Belgie i na fingnich trzich sedni a vychodni Evropy, a je
drzitelem vysokych ratingovych ohodnoceni. Skup{&C piimo vlastni 75% akcii
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CSOB Poji¥ovny a disponuje podilem 60% na hlasovacich praveoily podil
40% hlasovacich prav vlastdeskoslovenska obchodni banka,’a.s.

Organizaéni struktura

V cele této akciové spalmosti je edstavenstvo, které se skladaiedsedy
piedstavenstva, misttgdsedy a dvokleni. Predseda fedstavenstva je zarave
generalnimrteditelem tohoto podniku, ktery dohlizi na fungovgadnotlivych
odbofi, ze kterych Ize jmenovat napdbor auditu, pravnfjzeni rizik, marketingu a
piimého prodeje apod.riho odpovdné Fedstavenstvu jsou navidyii divize —
finanéni, Zivotniho poji&tni, nezZivotniho pojighi a divize obchodni. Jednotlivé

divize jsou dale &leny na nizsi celky, jimiZ jsou odbory a atiehi.

Tato organizace ma celkév divize, 23 odbdt, 14 oddleni a v sotasné dob cita
667 zandstnané.>*

Finanéni vysledky

Z vyroéni zpravyCSOB Poji¥ovny za rok 2009 vyplyva, ze po finar strance se
pojistovre vedlo velmi dobe. Jeji ¢isty zisk byl 1426 mil. K, coz znamena

mezira:ni rast o 879 mil. K.

Predepsané pojistné za rok 2009 dosahlo vySe 9 6B&iz toho 5 564 mil. K za
Zivotni pojiseéni a 4 074 mil. K za nezivotni pojigni. Dle dostupnych informaci ze
serveru opojisteni.cz se véetim ctvrtleti 2010 meziréni objem pedepsaného
pojistnéhoCSOB Poji§ovny zvysil o 630 mil. K a znamena toist 0 8,9 %, co? je
dobra zprava v porovnani se zapornyisly prednich konkurert

Obchodni zastoupeni

Na pasatku roku 2011 m&SOB Poji§ovna 219 pobiek, nachazejicich se ve 159
méstechCeské republiky. Hlavni sidlo spéleosti je ve mists Pardubice.

Pro (tely této prace je vSak Kbva situace ve B3t Vrchlabi, které se nachazi

v Kralovéhradeckém kraji.

*Csobpojlonline]. 2010  [cit.  2011-01-24].  Spdieost.  Dostupné z  WWW:
<http://www.csobpoj.cz/spolecnost/>.

*4Csobpojonline]. 2010 [cit. 2011-01-25]. Informace ©@SOB Poji§ovrg, o sloZeni akciora a
finantni skupit CSOB. Dostupné z WWW: <http://www.csobpoj.cz/spotestrstruktura
spolecnosti.htm>.
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V Krélovéhradeckém kraji je spaieostCSOB Poji§ovna reprezentovana patkou
ve dvanacti rsstech, jimiz jsou Dobruska, Dwv Kralové nad Labem, Hradec
Kralové, Hronov, Jarost, Ji¢in, Nachod, No¥ Mésto nad Metuji, Novy BydZov,
Rychnov nad K&znou, Trutnov a Vamberk. Nasledujici obrazekl graficky
znézotiuje jejich polohu.

Obrazek ¢. 1 — Pobgky CSOB Pojigovny v Kralovéhradeckém kraiji

Kralovéhradecky kraj
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladapyCS(°

Pro zhodnoceni dostupnosti nejblize situovanychofedb je sestavena nasledujici
tabulka, do které jsou vybranassta Trutnov, Dur kralové nad Labem adin, jenz
z mést se zastoupeniiSOB Poji¥ovny leZi nejblize Vrchlabi. Dale je do tabulky
zarazeno i misto Semily, které se sice nachazi v Libereckémi,keajSak diky
hranini poloze Vrchlabi se jedna o blizké&sto. V tabulce je uveden vzdy nazev

mesta a jeho vzdalenost odésta Vrchlabi po pozemnich komunikacich uvedena
v kilometrech.

*Cesky statisticky iad Kralovéhradecky kraj : Mapjpnline]. 2011 [cit. 2011-07-01]. Czso.cz.
Dostupné z WWW: <http://lwww.czso.cz/xh/redakceihsfésta_a_obce>.
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Tabulka €. 2 — Nejblizsi pobaky CSOB Pojid’ovny pro mésto Vrchlabi

Mésto Vzdalenost [km]
Ji¢in 37
Dvir Kralové nad Labem 33
Trutnov 32
Semily 27

Zdroj: vlastni zpracovani

s

Z tabulky vyplyva, Ze nejblizsi kanceld produktyCSOB Poji§ovny se nachazi
v Semilech a od Vrchlabi je vzdalen#iblizné¢ 27 km. Tento fakt rize znamenat
ztratu potencialnich zakazriikz Vrchlabi a jeho okoli, pro které je nepohodiné
cestovat za ¢émito produkty uvedenou vzdélenost a d&advoli nabidku
konkurergnich poji¥oven s pob&kou ve Vrchlabi.

Produkty

V této asti bakal&ské prace se zaifim na produktovéady CSOB Poji§ovny a na
jednotlivé produkty dchto fad. Ziskané poznatky vyuZziji nasledike komparaci
nabidky CSOB Poji§ovny s nabidkami konkurehtpodnikajicich v pojigovnictvi,
se sidlem ve Vrchlabi.

Pojigovaci produktyCSOB Poji§ovny Ize rozdlit na pst hlavnich oblasti, kterymi
jsou:

* pojiseni osob,

e pojisteni vozidel,

e cestovni pojidini,

e pojistni majetku a odpasdnosti,

e pojisteni pro firmy.
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PojiSténi osob

V ramci pojiS&ni osob si zakaznik ide vybrat z nabidkythto produki:

(0]

Urazové pojidni

zabezpéi zakaznika proipad Urazu v dabvolna doma i venku, ve Skole,
pii rekre@&nim sportu neboipcestovani kdekoliv po $t€. Toto pojisEni Ize
sjednat samostairti v kombinaci s jinym Zivotnim poji&him.

Investitni zivotni pojiséni VARIACE

spojuje investici do podilovych fofidpolu s pojistnou ochranou. Uninge
meénit miru nesiéniho poplatku, miru ochrangi pomér mezi ochranou a

investici po celou dobu jeho trvani.

Zivotni pojiséni SPEKTRUM

nabizi Sirokou Skalu rizik, proti kterym se Izeipti, je variabilni a lze jeho

nastaveni kit po celou dobu jeho trvani. Garantuje minimahiiu spdeni
2,4% p. a.
Zivotni pojiséni FORTE

je rodinné Zivotni pojighi umozujici zajistit dva dosfié a az pt déti pred

Zivotnimi riziky. Tento produkt nabizi maximalniefibilitu pri vybéru
rozsahu poji&ni a moznost nadfpmérného zhodnoceni osobnich Uspor.

Détské pojistni KORUNKA

je pojiseni proti Urazu pro &i a navic umo#uje spdeni s garantovanym

zhodnocenim (2,4 % p. a.) a s podily ze zisku. tHjgsmoZznost nastaveni

presného dku pojisence, ve kterém mu bude nagpoacastka vyplacena.

Pojis&ni pro rodée a @¢ti CTYRLISTEK

nabizi pojistnou ochranu pro &ia az d¢ dosglé osoby, které o &no

petuji. Pojiseni je spojeno s dlouhodobym $paim. Jeho konec Ize nastavit

mezi 18. a 25. rokeméku ditte.

Zivotni pojiseéni TRIUMF INVEST

je nadstandardnim Zivotnim investim pojiS&€nim. Spojuje mozZnost

vyhodné investice s vysokou pojistnou ochrarfou.

**Csobpojjonline]. 2010 [cit. 2011-01-26]. POJIENi OSOB. Dostupné z WWW:
<http://lwww.csobpoj.cz/produkty/pojisteni-osob/>.
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Pojisténi vozidel

CSOB Poji¥ovna nabizi zakonné pojisi — povinné rieni s bonusy, kterym je
nag. sleva dobréharidice, pro fidice bez nehod; havarijni poj#i ¢i jejich
kombinaci — komplexni poji8hi vozidel s nazvem MOBILITY.

Cestovni pojis&éni

V sekci cestovni pojishi si zdkaznici mohou vybrat zeth produki:

0 Rni cestovni karty

hodi se pro zakazniky, kido¢hem rokucasto cestuji do zahraminebo pro

ty, ktei odjizdi na delSi obdobi.

o Cestovni pojidini ATLAS
predstavuje komplexni poji&ti na cesty &etné pojistni pro gipad odcizeni

¢l znié¢eni zavazadel.

o0 Rodinné cestovni poji&hi

je pojiseni pro celou rodinu s cenovym zvyhaiim >’
Pojisténi majetku a odpowdnosti
Toto pojiséni pomaha zmirnit finami Ujmu v disledku kradeze, vytopetii pozZaru.
V jeho ramci Ize vybirat z nasledujicich produkt

o Pojis€ni domécnosti DOMOV EXPRES

pojisti wci movité tvdici zdaizeni domacnosti, stavebni gasti bytu,

vybaveni domacnosti aei k vydélecne cinnosti. Dale Ize poijistit jizdni kola
a jednotliv specifikované &ci jako nap.: starozitnosti a dalsi.

o Pojis€ni rodinnych domk, chat, chalup a bi#tDOMOV EXPRES

je pojisenim objekti uvedenych v nadzvu a jejiclfiplusenstvi jako je bazén,

oploceni, studna a dalsi.

o Pojis€ni odpo¥dnosti z vykonu povolani

je ukené pro zawstnance, vfipad, Ze i vykonu svého povolani fize
zpasobit Skody: na zdravi, n&eech jejich poSkozenim nebo Skody fitiah

*'Csobpojjonline]. 2010 [cit. 2011-01-26]. CESTOVNI POJIBNi. Dostupné z WWW:
<http://lwww.csobpoj.cz/produkty/cestovni-pojisteni/
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o PojiS€ni odpov¥dnosti za Skodu

funguje jako dopikové pojiséni k pojis&ni domacnosti nebo budovybytu
pro bydleni.
Pojisténi pro firmy
Pojiseni pro firmy funguje jako ochrana proti podnikaksis rizikim pro malé i
velké podniky. Mize byt vSak firmou také vyuZito jako motérd faktor pro

zanestnance, kterym nabizi uzewi Zivotniho pojigini s daovou vyhodou. Vyse

zmirgné sluzby zajifuji dva produkty:

o Pojis€ni podnikatelskych rizik

o Zivotni poji$eni pro zamistnance®

3.2 Konkuren¢éni pojistovny ve Vrchlabi

Nasledujici text se zabyvéa analyzou konkureti8©B Poji§ovny, ktera je tviena
komeknimi poji¥ovnami s obchodnimi misty ve Vrchlabi. Cilem anglyz
konkurence je porovnat jednotlivé aspekighto organizaci a zjistit tak jejich slabé
stranky, diky nimz je mozné ziskat konkufenhvyhodu, ktera je pro podnikatelsky
aspch nezbytna. Procély této prace budou vysledy analyzle¥itym nastrojem
k rozhodnuti o vyhodnosti ot&sni nové pobiky.

Ve Vrchlabi sidli &chto Sest komeénich poji§oven:

Allianz poji&ovna,
» Ceskéa pojigovna,
e Generali Pojisovna,
» Kooperativa pojigovna,
« PojigovnaCeské Spiitelny,
* Vitalis poji&ovna.
Jejich pobeoky jsou situovany v centru #ata, fevazré na hlavni ulici KrkonoSska.

PojigovnaCeské Sptitelny vyuziva koncepce bankopofiit, svoje produkty nabizi
na obchodnim misiCeské Spiitelny.

*®Csobpoj : PRODUKTYonline]. 2010 [cit. 2011-01-26]. POJIENIi PRO FIRMY. Dostupné z
WWW: <http://www.csobpoj.cz/produkty/>.
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Allianz pojiStovna je dcéinou spolénosti Allianz New Europe Holding GmbH a
souwasti s¥tového pojisovaciho koncernu Allianz SE. Nseském trhu fisobi od
roku 1993 a ghem svésinnosti vCeské republice se vypracovala mezinejvetsi
ceské pojisovny. Na uzemCeské republiky ma Allianz pojigvna 11 regionalnich
feditelstvi, kter&idi vice nez 1900 pojidvacich poradc V sowasné dob nabizi
Zivotni pojiseni, pojiseni majetku a odpadnosti oldani, majetkoveé pojigni pro
podnikatele, poji®hi profesni odpasdnosti, pojis&&ni primyslovych rizik,
komplexni autopojighi pro olkany i spolénosti, cestovni poji8hi a penzijni

v M

pripojisténi. TeZists jejiho podnikani leZi v oblasti neZivotnich pajit>®

Ceska poji¥ovna je univerzalni pojigovnou s dlouholetou tradici v Zivotnim i
nezivotnim pojisini. Nac¢eském trhu fisobi v sodasné podobod roku 1991 a je
zde nej¥tsi poji¥ovnou.Ceska pojigovna je sotiasti Generali PPF Holdingu B. V.,
ktery podnika ve 14 zemichistini a vychodni Evropy. Mezi jeji produkty figak
individualni Zivotni a nezivotni poji&ti, tak i pojiSéni pro malé, sedni a velké
klienty v oblasti pimyslovych a podnikatelskych rizik. ¥eské pojigovrg pasobi
piiblizné 4100 zamstnand a 5100 obchodnich zastupma vice nez 3000
obchodnich mistecH.

Generali Pojisovna se vratila naesky trh po tért 50 letech v roce 1993 jako
zastoupeni rakouské pajavny Erste Allgemeine a navazala tak na svou, nige
stoletou, tradici weskych zemich. Generali je nadnarodni spualst patici podobs
jako Ceska pojiBovna do Generali PPF Holdingu B. V. Naském trhu nabizi
Zivotni i nezivotni poji&ni, rozsahly servis a bezplatné poradenstvi. Jejavwnim
odbytiS€m je vSak oblast nezivotniho pofigt. V sowkasné dob Generali

zamstnava térx 3000 pracovnik po celéCeské republicé

Kooperativa pojiSt'ovna je sodasti spolénosti Vienna Insurance Group a je druhou
nejwtsi poji¥ovnou na tuzemském trhu. Byla zaloZena v roce 1aft prvni
komekni poji¥ovna na Uzemi byvaléhoCeskoslovenska. Je univerzalni

pojistovnou, ktera nabizi plny sortiment sluzeb a vSedtagdardni druhy poji&ti

*Allianz [online]. 2011 [cit. 2011-02-01]. Profil spdieosti. Dostupné z WWW:
<http://www.allianz.cz/o-spolecnosti/o-spolecnosti/

®Ceskapojistovna : Proffonline]. 2011 [cit. 2011-02-01]. O n&s. Dostupr® WWW:
<http://lwww.ceskapojistovna.cz/profil. html>.

®'Generalijonline]. 2009 [cit. 2011-02-01]. O Generali. Daghé z WWW:
<http://www.generali.cz/stranky/o-generali/>.
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jak pro olgany, tak pro drobné podnikatele a podniky, ktery nposlednim roce

jeifm nejvyznamuj$im klientemt?

Pojistovna Ceské Spditelny zahajila svoji pojiBovaci ¢éinnost v lednu roku 1993
pod nazvem Zivnostenska pdjina. Jejim cilem bylo poskytovat pdj§aci
sluzby gredevsim pro nastupujici podnikatelskou sféru. PajisaCeské spiitelny
nabizi Zivotni poji&ni a produkty bankopoji&i ve spolupraci se svym
strategickym partnerenteskou Spiitelnou. Od roku 2008 pitdo poji¥ovaci

skupiny Vienna Insurance Group, podslako Kooperativa pojibvna®®

Vitalis pojiStovna pisobi naceském pojistném trhu od roku 2003Zistm jeji
¢innosti je cestovni, zdravotni a Urazové peéjfist Stoprocentnim akciofgm je
Oborova zdravotni poji®vna zamistnand bank, pojioven a stavebnictvi (OZP).
Mise spolénosti je poskytovat kliedim, zejména pak poji&cim OZP, kvalitni a
ceno vyhodné sluzby v oblasti neZivotniho pajiita pojiséni osob®*

Z popisu pojigovny Vitalis vyplyva, Ze se jedna o pajiynu specializovanou
na maly segment zakaziila v porovnani s ostatnimi paj@/nami nabizejici velmi
Gzkou fadu produkd. Jeji relativni trzni podil je zanedbatelny. Pra® zatim

nejedna o tleZitého konkurenta proSOB Poji§ovnu.

Nyni budou zkouméana kritéria, ktera jsou vybrana porovnani jednotlivych
pojistovacich spoknosti SCSOB Poji§ovnou.

Trzni podil
Podle vysledi® z listopadu 2010 pojistny trh mezéra vzrostl o 7,3 %. Podisténi

o inflaci se jedna o 6,2 %, coz znamena nejrychlgjSt pojistného trhu za
poslednich ¢t let.

Vedouci misto udrzel@eska pojigovna, avdak jeji trzni podil klesl o 3,7 %. Tento
pokles znamena nejii trzni ztratu za poslednicktdet. Poji§¥ovna Kooperativa
sice dokazala snizit naskeleské pojigovny, ale celkoy i ona ztratila za posledni

®koop[online]. 2010 [cit. 2011-02-01]. Zé&kladni inforoe Dostupné z WWW:
<http://www.koop.cz/o-nas/zakladni-informace/>.

®pojistovnacqonline]. 2010  [cit. 2011-02-01]. O nas. Dostupnéz ~ WWW:

<http://www.pojistovnacs.cz/o-nas/>.

®yitalitas [online]. 2010 [cit. 2011-02-01]. Profil spdieosti. Dostupné z WWW:
<http://lwww.vitalitas.cz/profil-spolecnosti/textrht?id=22>.

*0Opojisteni[online]. 2010 [cit. 2011-02-01]. Trh - celkem nimvého pod sluncem. Dostupné z
WWW: <http://www.opojisteni.cz/ekonomika/vyvoj-trith-celkem-nic-noveho-pod-sluncem/>.
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rok 2 % trzniho podilu. Naréti misto se v tomto roce vratila pdp¥na Allianz,
kterd zvysila objem pojistného o 5,1 %egto vSak zaznamenala nepatrnou ztratu
trzniho podilu 0,1 %. Natvrtém mist je CSOB poji¥ovna, kterd zaznamenala
kladnacisla jak v mezirdni zmené objemu pojistného, tak wistu trzniho podilu 1%.
Rast v tomto roce zaznamenala i pofigna Generali, které na celkovém trhu nélezi
Sesta pozice (za Kontan poji¥ovnou, kterd nema pobku ve Vrchlabi, proto neni
dale zmhovana v bakaigké praci) a rostla i celkévsedméa Pojiovna Ceské

Spditelny.®®

Pro nazornost je niZze uvedeno srovnani trzniholyodiezir@ni zmeny trzniho

podilu a p#adi jednotlivych pojifoven v tabulce a vygevém grafu.

Tabulka ¢. 3 — Pdadi na pojistném trhu z hlediska trznich podit

Trzni podil [%] | Mezironi zména podilu [o6] | Fofadi na

(Q3/2010) (Q3/2009 - Q3/2010) polt'rskfﬂem
Ceské pojigovna 24,5 -3,7 1.
Kooperativa 20,5 -2 2.
Allianz poji&ovna 7,5 -0,1 3.
CSOB Pojig’ovna 7 1 4.
Generali Pojisovna 6,2 -0,3 6.
PojidovnaCS 6 2,1 7.

Zdroj: vlastni zpracovani

®%0Opojisteni[online]. 2010 [cit. 2011-02-01]. Trh - celkem nimvého pod sluncem. Dostupné z
WWW: <http://www.opojisteni.cz/ekonomika/vyvoj-trith-celkem-nic-noveho-pod-sluncem/>.
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Obréazek €. 2 — Trzni podil na pojistném trhu (Q3 / 2010

Pojistovna Ceské
Sporitelny
6 %
Generali
Pojistovna
[V
®2% tsos Pojistovna Allianz pojistovna
7% 7,5%

Zdroj: vlastni zpracovani

Inovace vroce 201(

Ceska pojig’ovna zavedla na trh pribéhu roku 2010 § novych produkt, co? je
nejwtsi paiet ze vSech zkoumanych pdjgen. Jednalo se o tyto novin

a) zivotni pojiseni DIAMANT, ve kterém zavadi invalidni ren

b) pfipojisteni opuséné domacnos— k cestovnimuypojisteni,

c) sluzba pimé likvidace— k povinnému réeni,

d) zivotni pojiseni MULTIRISK nabizejici kompletni zaji&ti rizik,

e) jednorazové zivotni poji&hi GARANCE, které Ize objednat onlii

Kooperativa zavedlamoznost sepséani smluv online a to ve spolups Ceskou
Spaitelnou. Za nové produkty Ize povazo
a) inovaci variabilniho investniho Zivotniho poji&ni PERSPEKTIVA, ke
kterému zavedla vraceni 10% zaplaceného riziko pojistného pripad
bez&kodniho piibehu,
b) drazové pojidini osob pohybujicich ve val&nych zénact
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Pojistovna Allianz vymeénila stavajici distribéni kanal Kometni banku za
bankovni sf LBBW Bank cz,¢imz se jeji distribéni st’ vyrazré zdzila. Mezi no¥
zavedené produkty pat

a) jednorazo¥ placené pojigni BONUS Invest, které se sjednava na 6 let,

b) podnikatelské pojighi specializujici se na Iékarny &and optiky,

c) piima likvidace Skod k povinnémudeni.

CSOB Poji¥ovna se vtomto roce po¥mné UsgSnd snazila snizovat naklady
zkvalithovanim proces odhalovani pojistnych podvad Také ona fiSla na trh
s novymi produkty:

a) variabilni Zivotni pojisini FORTE,

b) détské pojiseni se sptenim KORUNKA,

c) novy fond jednorazayvplaceného pojistného Maximal INVEST.

Generali pojistovnav roce 2010 fedstavilaii nové produkty:
a) rodinné Zivotni pojig&ni ALLEGRO, které umaiuje pojistit az 8 fislusniki
rodiny,
b) jednorazo¥ placené pojistné Generali GRAND s garantovanyninira
zhodnocenim 3,25 %,
c) Urazové pojigni TREFA pro fotbalisty z nizSich sf.

Pojistovna Ceské Speitelny provedla z&atkem roku inovaci svych internetovych
stranek, na j@ a na podzim potom préia intenzivni reklamni kampak podpde
hlavniho Zivotniho pojighi FLEXI.%’

Ziskana oceréni za rok 2010

V Ceské republice probiha kazdon® fada soutzi, ve kterych odborna porota a
klienti finanénich instituci vybiraji nejlepsi banky, paj/ny a jejich produkty
podletady kritérii, kterd se u jednotlivych seat mirre liSi. Negasgji se hodnoti
piistup ke klientovi, vyhodnost nabizenych produkt sluzeb a v neposledidd:

také hospodgke vysledky a s nimi spojena firiuh stabilita spolénosti.

Ziskana ocetni mohou byt dlezith pro dobrou image spdleosti. Déle jsou

uvedeny prvni ceny, které obdrZzely zkoumané poyisy.

®7 Opojisteni : Postaveni pojigven[online]. 2011 [cit. 2011-02-02]. Vyvoj trhu, datd. Dostupné z
WWW: <http://www.opojisteni.cz/ekonomika/vysledkyjistoven/>.
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Cena Hospoddskych novin

Nejlepsi pojifovna roku CSOB Poji§ovna

Klientsky nejgrivétivéjSi pojifovna Kooperativa

Zlata koruna

Nejlepsi Zivotni pojidni: Poji¥ovnaCeské Sptitelny

NejlepSi neZivotni pojighi: Kooperativa

Cena poradenské spolmosti Fincentrum

Poji¥ovna roku Kooperativa

Zlata pecka

Nejlepsi multimedialni a internetova prezentdt®OB Poji¥ovna

Vedle soutzi je teba zminit i ratingovy Gsph Ceské pojigovny, ktera v roce 2010
obdrzela od ratingové spdleosti Standard & Poor’s ratingovou znamku A+, ktera
odrazi schopnost spdleosti obstdt svym zavaizk. Tato znamka je nejvySSi
moznou, kterou fize podnikatelsky subjekt obdrZet na Uzefwiské republiky,

neba’ znamkou A+ je ohodnocena i samo€gska republika.

3.2.1 Vysledky analyzy konkurence

Celkovy trend v roce 2010 byl ve znameni réltavani pojistného trhu mezi vice
men3ich spotmosti. Jak vyplyva z tabulky: 3, nejtsi poji¥’ovny na trhu -Ceskéa
pojistovna a Kooperativa — vyznamatracely swvj trzni podil. Tento fakt dokazala
vyuzit CSOB Poji§ovna, ktera jako jedina z prvnigthy dokazala relativni trzni
podil o jedno procento zvysit. Zasluhu na tom rfeédpvsim Zivotni pojighi a jeho
jednordzo¥ placena verze. Také v objemuregepsaného pojisti se CSOB

Pojidovre dailo, zaznamenala mezioi rast o 8,9 %.

Z hlediska produktovych inovaci byla nejak#jgi Ceska pojigovna, ktera se tak
snazi zastavit trzni propad. Ostatni plgisy zavedly pimérné tfi nové produkty se
zametenim na trzni niky, jako néixlad pojiS€ni pro osoby ve vatmych zénéach,
pro fotbalisty¢i oéni optiky. CSOB Poji§ovna isla se temi novymi produkty pro
raizné klientské segmenty. Jednalo se o pmjiSpro dti, nové zivotni pojistni a
jednorézo¥ placené Zivotni pojighi. Navic se zabyvala bojem s pojistnymi
podvody. Tyto kroky ji finesly ocegni nejlepSi pojifovny roku vyhlaSovanou
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Hospodéskymi novinami, kterd je nazyvana séiits nejkomplex&Simi Kritérii.
Dalsi nejvy3si cenuCSOB Poji¥ovna ziskala v sodti Zlatd pecka, za
multimedialni prezentaci svého cestovniho péps nazvanou ,PoSli n&u“.
Vzhledem k tomu, Ze jeji hlavni konkurenti (z hidi trzniho postaveni) v zadné
soutzi neuspli, miZze to znamenat vyhodu pro marketingovou komunikaci

s potencialnimi zakazniky &t$i atraktivitu a dvéryhodnost pojigovny.

Nejblizsi konkurentCSOB Poji§ovny dle trzniho podilu se specializuji na nezivotn
pojisténi, proto by s&CSOB Poji§ovna ntla snazit posilit pozici na trhu Zivotniho
pojistni a [jit s inovativni nabidkou nezivotniho pojgi, kterou by dokazala

ziskatéast klienfi svych konkurerit.

Vzhledem ke stavajici situaci na trhu pojistnyctodukii, by bylo roz&ieni
distribwni si€¢ otewenim nového obchodniho mista logickym krokem klpaosi

soutasné pozic€ SOB Pojiovny.

3.3 Mésto Vrchlabi

Historie

Vrchlabi je historické mesto leZici na Labi, jgéasto nazyvano branou KrkonoS. Prvni
zminky o osaél na Uzemi dnesniho Vrchlabi pochazeji okolo rokd0O1Roku 1533
osadu kupuje korutanskyualehi odbornik Krystof Gendorf, ktery se zaslouzil o
povyseni vsi ha Bsto a vytvdil z ného nejvyznam@si centrum hutnictvi Zeleza
v ¢eskych zemich. DalSim akbZitym temesinym odstvim bylo tkalcovstvi.
KrkonoSské plané vyrobky se vyvazely po jizni Evréop do zamei. Od p@atku

20. stoleti se prosazuje lehké strojirenstvi eoeastruch.
Poloha, obyvatelstvo

Vrchlabi se nachazi v severozapadiasti Krdlovehradeckého kraje, v okrese
Trutnov. Diky své poloze na hranici KrkonoSskéhaoodaiho parku je weZzitou

turistickou Kizovatkou.

Jako obec s roz&nou misobnosti zaji@uje vykon statni spravy pro 15 mensSich obci.
V souwasné dob Zije ve Vrchlabi 12 516 obyvatel a celkovy¢pb obyvatel tohoto
spravniho obvodu je 27 858. Jednotlivé obce &yppjich obyvatel jsou uvedeny

v tabulceg. 4.
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Tabulka ¢. 4 — P&ty obyvatel na Vrchlabsku

Nazev obce Pé&et obyvatel
Vrchlabi 12 516
Hostinné 4 745
Rudnik 2174
Lanov 1587
Spindlefiv Mlyn 1314
Dolni Branna 938
Cerny Dil 757
Dolni Lanov 727
Dolni Kalna 631
Kungice nad Labem 589
Proséné 541
Cermna 388
Horni Kalna 332
Dolni Dvar 238
Klasterska Lhota 198
Strazné 183
Celkem 27 858

Zdroj: Mestsky @ad Vrchlabi

V produktivnim ¥ku se nachaziilizné¢ 8 000 obyvatel, z nichz 52 % je temo
muzi a zbylych 48 % Zenami. V poproduktivnigku je okolo 2 100 obyvatel, coz je
0 300 vice neZ get obyvatel v pedproduktivnim wku .28

Z hlediska migrace afrjustku obyvatel se Vrchlabi nachazi v zapornygésiech.
Tento jev je dan jednak tim, Ze ged narozenych km¢ zaostava za gtem
zentelych, ale hlavnim ivodem zapornéhoipustku je zaporné saldo migrace,
které v roce 2009 bylo — 200 obyvatel. Na druhoarst je teba vys¥tlit, Ze wtSina
vystehovalych obyvatel se usidluje v okolnich obcichhlgdem k nizSim naklaan
na bydleni, avsak tito lidé nadalé@stavaji potencialnimi zéakazniky pajs/en ve
Vrchlabi.

Hospodarstvi

Jak jiz bylo zmigno véasti historie, Vrchlabi se od 20. stoleti stalideditym
centrem turistiky a cestovniho ruchu a rozvijelozske také lehké strojirenstvi.
V roce 1864 byl zaloZzen podnik Petera a synovéylkie specializoval na vyrobu

konskych povo#, kotami a sani. Od pgtku 20. stoleti byl podnik s nastupem

®Risy : Obyvatelstvfonline]. 2010 [cit. 2011-02-05]. Regionalni infoaini servis. Dostupné z
WWW:  <http://www.risy.cz/index.php?pid=231&thledej_ob&tshlab%ED&subHledej=Hledej
#nezamestnanost>.
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motorismu petransformovan na vyrobu automobilovych karosétd. jehocinnost

nasleds navazala firma Skoda Auto. Do roku 1989 ve Vrchlské fungoval

podnik Tesla Vrchlabi, vyr&fici elektronické vyrobky a s@astky.

Souwasny stav a pity podnikatelskych subjektve Vrchlabi, siazen dle velikosti

podnikii, jsou znazorény v tabulces. 5.

Tabulka ¢. 5 — Podnikatelské subjekty ve Vrchlabi

Podet subjekti s 1-9 zangstnanci - mikropodniky 271
Poket subjekti s 10-49 zanmsstnanci - malé podniky 68
Pocet subjekti s 50-249 zaréstnanci - s¥edni podniky 12
Pocet subjekti s >249 zanistnanci - velké podniky 4

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladat serveru Risy.¢7?

Ctyti velké podniky, které sidli ve Vrchlabi, a jsotileFité z hlediska pracovnich

mist pro obyvatele Vrchlabska a jeho blizkého okolpiSi podrobéi.

a)

b)

Skoda Auto Vrchlabi je pob@&nym zévodem mladoboleslavské Skodovky.
Automobily pod nazvem Skoda se zde vyrabi od rd461V roce 1968 zde byl
kompletré vyvinut a vyroben prvni uzitkovyiz Skoda 1203, tzv. Mikrobus. Od
roku 1991 je Skoda Auto s&ésti koncernu Volkswagen. V s@sné dob ma

zéavod cca 1300 zafstnand a vyrabi zde vozy Skoda Octavia druhé generace

(A5) a Skoda Roomster.

ARGO-HYTOS Vrchlabi vznik spojenimieské spokénosti HYTOS zabyvajici
se vyrobou regutmi a fidici techniky spolu s&meckou spolknosti ARGO
zabyvajici se mobilni hydraulikou. Sp&ie realizuji inovovana a individuain
navrhovana ieSeni hydraulickych Z#&eni. Poatkem roku 2011 podnik
zanestnaval 484 pracovnik

nkt cables Vrchlabi navazuje n&innost vrchlabské kabelovny, kterd méa &m
devadesatiletou historii. Podnik se specializujesyrdbu nejtiznéjSich kabel a
vodicd, jako jsou silové vode a kabely, autokabely, solarni kabely, potské
kabely a dalSi. Z hlediska @o zangstnand pati k nejwtSim podnikm ve
Vrchlabi s pibliznym paitem 800 zarstnand.

®Risy[online]. 2010 [cit. 2011-02-05]. Hospag#a cinnost. Dostupné z WWW:
<http://www.risy.cz/index.php?pid=231&kraj=-1&zuj#9858>.
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d) OPTREX Czech se zabyva vyrobou dispieja moduli na bazi kapalnych
krystai. OPTREX Czech produkuje displeje mobilnich teléf@enkomponenty
pro automobilovy pimysl. V lednu 2011 podni&ital 730 zamstnand.

3.4 SWOT analyzaCSOB Poji&’ovny

Na zéklad vysledki analyz provedenych v subkapitolach 3.1 a 3.2fistqupeno
k interpretaci ziskanych poznétkve forms sestaveni SWOT analyzy poSOB
Poji&¥ovnu na obrazkd. 4.

Silné stranky odpovidaji na otazky ,Célé CSOB Poji¥ovna dobe?* a ,V ¢em
tkvi jeji konkurerni vyhody?“, ve slabych strankach jsou kladeny kotazve
kterych oblastech setrhe pojiovna zlepsit?* a ,Jaké jsou jeji hlavni nedostatky?
Zatimco silné a slabé stranky popistjiinost CSOB poji¥ovny za rok 2010,
piileZitosti a hrozby fedpovidaji budoucnost pojistného trkist analyzy s ndzvem
piilezitosti se pta ,Jaké silné stranky by ptjigna n€la rozvijet?“ a ,Ze kterych
trendi I1ze v budoucnu profitovat?“, v hrozbach jsou odfzbwna otazky ,Vécem jsou
konkurergni poji¥ovny lepsi?“ a ,Jaké hrozby vyplyvaji ze slabychasek
pojistovny CSOB?".
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Obrézek &. 3 —~SWOT analyzaCSOB Pojig’ovny

Silné stranky

e Soucast silné nadnarodni financni

skupiny

* Siroké portfolio produktt

» Synergicky efekt diky
bankopojisténi

« Uspésny boj s pojistnymi
podvody

» Dobré financni vysledky za rok
2010

e Ziskana ocenéni za rok 2010

Prilezitosti

¢ Rekordni rust pojistnéhotrhu za
posledni rok

e Pokles trzniho podilu nejvétsich
konkurentt, ziskani ¢asti jejich
zakaznika

e Moznosti vstupu na novy trh

e Atraktivni inovace produktt

Zivotniho pojisténi, zacileny vyvoj

novych produktt v oblasti
nezivotniho pojisténi

Slabé stranky

e Nizky trzni podil na trhu
nezivotniho pojistného

e Vysoka nakladovost nékterych
produktii ve srovnani s
konkurenci

e Relativné nizka hustota
rozmisténi obchodnich mist

¢ Vysoky podil jednorazové
placeného zZivotniho pojiSténi na
celkovych tribach pojistovny

Hrozby

 Pokles poptavky po jednorazové
placeném Zivotnim pojisténi z
dtvodu nasyceni trhu

¢ Nové produkty konkurenti se
zacilenim na konkrétni segment
zakaznika

¢ Moznost vstupu novych
konkurentti na pojistny trh v
disledku jeho rozmélnovani

Zdroj: vlastni zpracovani

3.5 Pobatka CSOB Poji&ovny ve Vrchlabi

Pfi rozhodovani o vhodnosti ot&ni obchodniho mist&SOB Poji¥ovny ve
Vrchlabi je teba vyuzit vysledky pedchozich analyz, které pomohou
smysluplnému a objektivnimu rozhodnuti, zda zaloZ@mvé poboky doporwit ¢i

nikoliv.

V prvni fac€ se jedna o zhodnoceni sasné situacna pojistné trhu. Pojistny trh
za rok 2010zaznamenal nebyvalyast a umo#uje tak prostor pro vstup novy:
podnikatelskych subjekt vytvaeni novych produkt ¢i k rozSiovani obchodnic
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siti stavajicich poji®ven. Z hlediskaCSOB Poji§ovny byl posledni rok také
aspesSny, dosahla mirnéhoustu trzniho podilu a vyznamnéhaistu objemu
piedepsaného pojistného. Navic se ¢egty zisk za rok 2009 vice nez zdvojnasobil

v porovnani s rokem 2008.

Konkurence ve ®&st Vrchlabi na trhu pojistnych produkie vysoka, v sotasné
doké tam misobi 6 komamich poji¥oven. Na druhou stranGSOB Poji§ovna
nabizi kvalitni produkty a ma jistou konkuten vyhodu diky ziskanym oce&mim.

Jeji divéryhodnost zdraziuje fakt, Ze jeflenem silné finaéni skupiny KBC Group
NV.

Z pohledu zakazntk ma Vrchlabi a jeho okoli zajimavy potencial, n&bo
hospodéska situace je zde stabilni a mira nezstnanosti v porovnani s okresnim
pramérem nizSi, coz slibuje solventni zakazniky. VzdaknnejblizSi pobiky
CSOB Pojigovny téns 30 km od Vrchlabi je zraa, a proto dochazi k odlivu
potencialnich zékaznik ke konkurenci. V obdobi, kdy s€SOB Poji¥ovne
hospodésky dai, by bylo rozumné expandovat a ziskat tak novazaiky na ukor

svych konkurernit, cozZ by vedlo k dalSimu posileni jeji trzni pozice

Pro oteweni obchodniho mista ve Vrchlabi navrhdBOB Poji§ovné néasledujici

dve varianty.

1) VyuZiti sowasného obchodniho mistalSOB ve Vrchlabi k nabidce

pojiStovacich produkti

Vzhledem k sotasnému trendu obliby bankopofist se nabizi moZnost vyuZzit
existujici poboky Ceskoslovenské obchodni banky, ktera sidli na sjickém mist

v centru Vrchlabi (ulice KrkonoSska 177), a nabizd vedle finatnich produki i
produktyCSOB Poji§ovny.

Tato varianta pnasi vyhodu v podab synergického efektu, ktery se projevi ve
snizenych nakladech na marketingovou komunikaci mo¥nosti pimé nabidky

pojistnych produkt zdkaznikm banky.

Kromeé nizSich nékladl na komunikaci by zde vznikla i Uspora figafch prostedki
na prondjem nového kancilého prostoru, vybaveni kandelda silné reklamni
kampa®g. Ta vSak bude v menSifainezbytna i v iipact oteweni obchodniho mista

pojistovny v objektuCSOB, vzhledem k silné konkurenci ve Vrchlabi.
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Nevyhodou této varianty @ie byt prostorové omezeni pahkyg, které by
umoziovalo umistni maximalg jednoho pracovnika pojidvny na no¥ vzniklou

prodejni pepazku.

S @ihlédnutim k porarné velkému pdétu poji¥oven nabizejicich standardni
produktovérady pro obyvatele Vrchlabi, bych pro tuto p&kw navrhoval selektivni
distribwni strategii. Nabidka by se omezila na vysoce ttmakprodukty, které by

zarwovaly giliv novych zakaznik.

2) Oteweni samostatné pobéky CSOB Poji&ovny ve Vrchlabi

Druhou moznosti, jak proniknout na pojistny trhrcMabi a jeho okoli, je otéeni
nové poboky CSOB Poji¥ovny ve Vrchlabi, nezavislé rizeskoslovenské obchodni

bance.

V tomto pipact doporduji se zamgiit na volné kanceldké objekty v blizkosti
meéstského centra. AvSak zémé bych se vyhnul Evropskému nésti, na kterém
sidli wtSina konkureénich poji$oven. Pro diferenciaci od konkurérje rozumjSi
hledat vhodné prostory v KrkonoSskeé uticha nandsti T. G. Masaryka. V s@éasné
doke je v nabidce pronajem kancidiych prostor v objektu na rozhrani Nadrazni a

KrkonoSské ulice, které by se k otemi pobgky pojisovny nabizely.

VySSi naklady na pronajem kanaeajeji vybaveni a g@tngjSi personalni obsazeni
musi byt kompenzovany agresivni strategii, kterdebmit za cil ziskanifpdniho
postaveni na pojistném trhu této oblasti a vysakkyz které pokryji vySe zméme

néklady.

Pri vybudovani samostatného obchodniho mista je ieélnabizet kompletni Skalu
pojistovacich produki CSOB Poji§ovny. Vyhodné je zvoleni produktové strategie
Jinovace pojistného produktu* ipkteré byCSOB Poji§ovna mohla roz#t rozsah
pojistné ochrany u inovovaného vyrobku, nabizetlilapvé sluzbyci vytvorit
specialni produktové baky, které budou pro zakazniky atrakt¥gi nez podobna
nabidka u konkurence. Pro nabidkeghto produkii bych volil pouziti intenzivni

distribwni strategie, ktera ma za ukol oslovit velkggbzakaznik.

DalSim krokem k usgnému zaloZeni nové paiky je sprave vytvoreny
komunika&ni mix. Z nastraj marketingové komunikace bych volil vyuZiti reklamy
v tisku, napiklad v KrkonoSskych novinach, v regionalnfilpze Mladé Fronty
DNES ¢i v méstském misicniku PULS. Druhym vyuzitelnym nastrojem je podpora
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prodeje, kterou lze realizovat formou s#iits atraktivnimi cenaméi nabizenim
darki (nag. s logemCSOB Poji¥ovny) a bonué novym zakaznikm. Teoreticky
mozné je i poskytnutiiznych slevy, avSak u této formy podpory prodejggba dat
pozor, aby nedoSlo ke ztéadivéryhodnosti a k vytvieni dojmu nizké kvality
nabizenych produit Navic bych doportl podporu komunikace se zakazniky

formou vzajemné spoluprac& SOB ve Vrchlabi.

Z hlediska personalniho obsazeni nové pkipobych pro zaatek provozu volil
jednoho zarsstnance, ficemz k obsazeni néwzniklého pracovniho mista se nabizi
tii varianty naboru.

a) Stavajici zastnanedSOB Poji§ovny

Volba jiz zkuSeného pracovnika pdps&ny uSeti naklady na zaskoleni a zajisti

okamzité fungovani kanceékbez paeby seznamovani se s procesy a produkty

CSOB Pojigovny.
b) Byvaly zangstnanec konkureimi poji&ovny

Prijeti byvalého pracovnika konkur&m poji&ovny je vyhodné diky jeho
znalosti pojistného trhu, avSak probléemem mohou loglliSné navyky
z konkuregni poji&¥ovny, které bude féba zmgnit Skolenim a dalSim
vzddlavanim v ramcCSOB Pojiovny.

c) Clovék bez edchozi zkuSenosti s praci v p6isné (nag. z Gradu préce)

Zamestnani ¢loveka bez zkuSenosti s pojistnym trhem bude nejnakjaidn
z hlediska Skoleni a pragpodobré bude vyZzadovat nejdelSi dobu na jeho
zapracovani. Je zde také hrozba fluktuacefipag, Ze pracovnik nebude
dostatén¢ schopny na vykon dané funkce. Na druhou stranmdge vyhodou

silnd motivace neza¥stnanych ziskat nové pracovni misto.

Navrhovana oteviraci doba v prvnim roce provozuoplp by nmela byt dva azit

dny — Utery, geda,étvrtek. V Utery je vhodna otviraci doba 9:00 — 18:0zhledem
k tomu, Ze w¥tSina pracovniku statni spravy i ostatnich fifmdoh instituci maji
Giedni hodiny v pondi a ve stedu, utery odpoledne se nabizi kizeni potebnych

véci ohledr pojis€ni. Ostatni dny se nabizi tato otviraci doba: 9:06:00.

Pres velkou konkurenci na vrchlabském pojistném jsem toho nazoru, Zdizeni
obchodniho mista ve Vrchlabi je strategicky vyhadngpzhodnutim a igdevsim
diky silicimu trznimu postaver@SOB Poji§ovny bude rentabilni investici pro

budoucnost podniku.
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ZAV ER
Bakal&ska prace si kladla za cil provést analyzu dostsgpnorodukti CSOB
Poji¥ovny ve ngst Vrchlabi. V prvnich dvou kapitolach jsou shromé&ig

teoretické poznatky o marketingu sluzeb a marketregn vyzkumu, které jsou
nésleds aplikovany v praktickéasti prace.

Samotna analyza dostupnosti produje zap@ata redstaveninCSOB Poji§ovny,
jako jednoho z nejvyznany$ich hr&u naceském pojistném trhu. Je zde uvedena
jeji organizé&ni struktura, produktovéada a také finami vysledky, které byly za
posledni rok uspokojivé i navzdory celkovnegativnimu trendu v oblasti
pojistovnictvi. CSOB Poji§ovna zaznamenala mezird nafist ¢istého zisku i

objemu pedepsaného pojistného.

DuleZitou ¢asti bylo zmapovéani dostupnosti sluxéBOB Poji§ovny pro obyvatele
Vrchlabi, které odhalilo, Ze nejbliZzSi kontaktnistoi je vzdaleno 27 km, coZtéinu

potencialnich zakaznilkpiiméje ke zvoleni konkuremich produki.

Analyza konkurence ve Vrchlabi ukazala, Ze wasné dob zde misobi @t
komegnich poji§oven, které i v celorepublikovém dititku pati mezi hlavni
konkurenty CSOB Poji¥ovny na poli Zivotniho i neZivotniho pdjihi. Z &chto
vysledi vyplyva, Ze konkurence je zde silnd, avSak nasgieohizkum struktury
obyvatelstva, podnika hospodi&tvi ve Vrchlabi a jeho okoli prokazal atraktivau
potencial této oblasti pro U&ny vstup nové poji®vaci spolénosti F zvoleni

spravné obchodni strategie.

Vy3e popisované poznatky jsou shrnuty ve SWOT aeal\BOB Poji¥ovny, ktera
poukazuje na iflezitost expanze diky dobrym fingmim vysledkm, Sirokému
portfoliu produkii, které je pravidekinovovano, ale také diky pozitivnimu vnimani
spol&nosti veejnosti, které se promitlo v &éldni rekolika prvnich cen v sogich

finan¢nich instituci.

Hlavnim vystupem této bakatké prace je dopotani k oteveni obchodniho mista
CSOB Pojigovny ve Vrchlabi. Jsou navrhuty dva moznéstpy a to oteieni
samostatné poliky CSOB Poji§ovny &i vyuZiti synergie bankopoji&ti nabidkou
pojistnych produkt v rdmci sodasné pobeky bankyCSOB.
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