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ANOTACE
Tato bakalarska prace se zabyva marketingovym vyzkumem kvality sluzeb pojistoven
Allianz, Ceska poji&ovna, CSOBP, Generali, Kooperativaa UNIQA v Hradci Kralové.

V teoretické ¢asti se zaméruji  predevSim na prezentaci teoretickych poznatka
v souvislosti s marketingovym vyzkumem a vymezenim z&kladnich pojmu, ziskanych z odborné
literatury.

Prakticka cast odrézi ziskané teoretické poznatky implementované v praxi a zabyva se
analyzou pojistoven, déle popisuje analyzu zkoumané problematiky a porovnava kvalitu sluzeb
vySe uvedenych pojistoven.

Zavéretna ¢ést je uréena k vyhodnoceni vysledkd marketingového vyzkumu, jejich
interpretaci a také k formulaci navrhu opatieni plynoucich z vyzkumu. Priloha této prace
obsahuje seznam zjisovacich otazek a jejich Skdlové hodnoceni pouZité v provadéné metodé
mystery shopping, dale pak statistické tdaje o vyvoji pojistného trhu za rok 2008.

KLICOVA SLOVA
Marketingovy vyzkum, marketingovy informacni systém, mystery shopping, Skélovani

TITLE

Marketing research on quality of services insurance companies in Hradec Kralové

ANNOTATION

This bachelor work deals with the research on insurance companies Allianz, Ceska
pojistovna, CSOBP, Generali, Kooperativa a UNIQA in Hradec Krélové and the quality service
offered.

In the theoretical part | focus on the presentation of theoretical piece of knowledge in
context of marketing research and on the determination of basic conceptions which were
gathered from specialized literature.

The practical part reverberates the gathered theoretical piece of knowledge implemented
in use and deals with the analysis of insurance companies. It describes the analysis of the
examined dilemma and it compares the offered quality service of the insurance companies
mentioned above.



The last part is intended to analyze the results of the marketing research, their
interpretation and also the formulation of the proposal move which comes from the research. The
addition of this work contains the list examined questions and their scale classification which
was used in the method called mystery shopping. Then the statistical data and the evolution of
the insurance market of the year 2008 can be found in it.

KEYWORDS
Marketing research, marketing information system, mystery shopping, scaling
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Uvod

Téma Marketingovy vyzkum kvality duzeb poji&oven v Hradci Kralové jsem si zvolila
zamerné, nebot’ se v ngjblizsi dobé chystdm uzaviit Zivotni pojidteni, které je jiz dnes urcitym
standardem Zivotni drovng. Prostiednictvim vyzkumné techniky zvané mystery shopping jsem
méla moznost porovnat kvality sluzeb Zivotnich pojigténi, které vybrané pojistovny nabizi a tim
si tak nasledné udélat uceleny prehled jak o nabizenych produktech, tak i o poskytovanych
sluzbéach.

V dnedni dob¢ potiebuje marketingovy vyzkum trhu kazdy subjekt, nejen financni
ingtituce. Predpokladem Uspéchu finan¢nich ingtituci na trhu je bezpodminecné nutnd znalost
nejen minulé a soucasné trzni situace, ale i predikce budouciho vyvoje. Marketingovi pracovnici
i vedeni reSi zavazné problémy, které miZou rozhodnout o budoucnosti firmy. Proto ¢asto
potrebuji konkrétni odpovédi na konkrétni otézky.' Prisel ,boom metod“, které podporuji
marketingové a obchodni aktivity firem. Spoléhat se na intuici, zkuSenosti ¢i znalosti o trhu se
v dobé stédlého pievisu nabidky nad poptavkou a neustdlého boje o zékazniky s konkurenci
nevypléci. Orientace zakaznika na pojistném trhu je stale obtiznéjsi, jelikoZz existuje mnoho
rozliovacich kritérii, kterymi jsou pojistné produkty specifické. Zakaznik si zatind vybirat
a spolenosti se musi , vice snazit*, aby uhgjily svoje postaveni na trhu. Cim dé vice bude
zélezet na schopnostech obchodniho persondlu a persondlu ve styku se zékaznikem pribliZit se
pianim jednotlivee a udrZet si jeho néklonnost.?

Pro Uspédné marketingové fizeni jsou nezbytné informace o podniku a o jeho
marketingovém okoli. DuleZitym zdrojem téchto informaci je marketingovy vyzkum, ktery
zahrnuje definovani problému, analyzu situace, shér dat a jejich zpracovani véetné navrha feseni.
Smyslem je porozumeni trhu, identifikovani jeho probléma a prilezitosti, formulovani smért
marketingovych &innosti a hodnocent jejich vysledki.?

! BELKO, Dugan. Marketingovy vyzkumv kostce: wyzkumtrhu [onling]. c2001-2009 [cit. 2009-03-23]. Dostupny
z WWW: <http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View& ARTICLE |D=2363>.

2 Nabidka marketingu: Mystery Shopping [onling]. [2009] [cit. 2009-04-06]. Dostupny z WWW: <http:/www.ok-
busi ness.cz/nabi dka-marketingu/mystery-shopping/>.

3 ZUZANAK, A. Marketing v poji&ovnictvi. 2. pieprac. vyd. Praha: Linde, 2006. s. 10.


http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=2363>
http://www.ok

Vybrala jsem si Sest vyznamnych pojistoven v regionu Hradec Kréalové, ve kterych jsem
provadéla vyzkumnou techniku zvanou mystery shopping, vystupovala tak pod jménem
fiktivniho klienta a projevovala zaem o produkty Zivotnich poji&téni u vybranych pojistoven.
Nejprve jsem ve své préci uvedla vymezeni zakladnich pojma v kontextu s marketingovym
vyzkumem, krétkou charakteristiku vybranych pojistoven, nabizenych pojistnych produkti
Zivotniho poji&téni a vyhod snimi spojenymi. Nésledovalo popsani vyzkumné techniky, t.
zpracovani a analyza zkoumané problematiky, déle vyhodnoceni vysledkia vyzkumu pomoci
bodovych 3kal a jejich zndzornéni do piehlednych grafu.

Cilem mé bakalaiské prace je ziskat objektivni informace slouzici k vyhodnoceni kvality
poskytovanych sluzeb zakaznikim, nasledné iniciovat ziskané poznatky a zjidténa fakta
ve zkvalitnéni téchto duzeb.



1 Vymezeni zakladnich pojmi

V prvni ¢ésti této bakaldiské prace se zaméiim na vymezeni zakladnich pojmu pro lepsi
zasvéceni do problematiky z oblasti marketingu, marketingového vyzkumu, procesu
marketingového vyzkumu, marketingového informacniho systému, sluzeb a vyzkumné techniky
mystery shopping.

1.1 Pojem a definice marketingu

Marketing a jeho vyvoj je spjat srozvojem trhu, coZ uz vyplyva ze samotného kotene
slova marketing, tj. market = trh.

Definice marketingu neni jednozna¢na a jeji podstatu se pokousi vystihnout v odborné
literatuie desitky rozmanitych definic, které prezentuji osobita pojeti jednotlivych autora.

Definice uzndvana Americkou marketingovou asociaci (AMA) zni: ,, Marketing je proces

planovani a provadeni koncepce, tvorby cen, propagace a rozsi;ovani my3enek, zboZi a suzeb
za Ucelem vyvolani smeny, které uspokoji pozadavky jednotlivci i organizaci.” *

DalSi definice marketingu zni: ,, Marketing je proces rizeni, jehoz vydedkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim

a vyhodnym zprisobem zaji&ujicim spineni cili organizace. °

V souladu s britskym Autorizovanym institutem marketingu |ze marketing chépat jako:

» Manazersky proces, ktery umoziuje Zi&ovani, predvidani a uspokojovani poZadavkii
spotrebitelsi rentabilnim zpiisobem.* ©

Podle mého nézoru vystihuje nejlépe marketingovou definici nasledujici formulace:
» Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potiebuiji

a poZaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych wyrobki s ostatnimi .’

* SCHULTZ DON E., Moderni reklama: umeni zaujmout. 1. vyd. Praha: Grada, 1995. s. 29.
® SVETLIK, J, Marketing - cesta k trhu. 1. vyd. Zlin: Ekka, 1992. s. 8.
® FORET, M., Marketing: zaklady a postupy. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2001. s. 4.

"KOTLER, P., DOLANSKY, V., JURNECKA, S. Marketing management: analyza, planovani, vyuZti, kontrola. 1.
vyd. Praha: Grada, 1998. s. 23.



V&echny tyto definice se vlastné snazi struéné vyjédrit marketing jako integrovany

komplex cinnosti zamérenych na trh, jde o koordinovanou soucinnost mnoha aktivit.?

Definice marketingu podle P. Kotlera spoc¢iva na nasledujicich zakladnich pojmech, jako
jsou potieby, pozadavky a poptavka; produkty; hodnota, néklady a uspokojovani; sména,
transakce a vztahy; trhy; marketing a zastupci na trhu. Tyto klicové pojmy, tykagjici se
marketingového procesu, jsou znézornény na obrdzku ¢. 1, a dale je uvedena jgjich
charakteristika k pochopeni podstaty marketingového procesu.

Potreby, Hodnota, Sména, Marketing,
pozadavky ﬁ Vitobky ﬂ cena a “ transakce * Tthy ‘ zastupcina
a poptavka uspokojent a vztahv trhu

Obrazek €. 1 - Schéma marketingového procesu

Potieby, pozadavky a poptavka

Potreby jsou z&kladni koncepci, na které je marketing zaloZen. Lidska potieba je stav
pocitovaného nedostatku nikterého zékladniho uspokojeni.’ Podle A. H. Maslowa, ktery v USA
v roce 1943 zformuloval pyramidu lidskych potieb, jak je uvedeno na obrézku ¢. 2, Ize tyto
potieby hierarchicky uspoiddat podle dileZitosti od téch nejnaléhavéjSich az po nejméné

naléhavé.

Kazdy ¢lovek ma v kterémkoli okamziku celou fadu potieb. Poté, co je uspokojena
potieba niZsiho fadu, piechézi jedinec k uspokojovani potieb vysSiho fadu. Vyvojovou hierarchii
potieb je treba chdpat jako moznost, nikoliv jako nutnost. Tato teorie ma pro marketing velky
vyznam. Vysvétluje a urcuje, které vyrobky ¢i sluzby odpovidaji potencialnim zékaznikim

z hlediska jejich pland, cilii a zpaisobu Zivota ™

8 VACULIK, J. Zaklady marketingu. 2. dopl. a opr. vyd. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2003. s. 7.

® KOTLER, P. Marketing management: analyza, plénovani, vyuZiti, kontrola. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing,
1992.s.4-5.

19V/ACULIK, J. Z&klady marketingu. 2. dopl. a opr. vyd. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2003. s. 53.



Potreba seberealizace }

{rozvo] osobnosti)

potieby

vvssiho Fadu

‘ Potreba nznani ‘

(sebelcta, uznani, status) |

Spolecenské potieby
(pocit soundlezitosti, liska)

potieby

‘ Potieby bezpecnosti

{ochrana, bezpedi) nizéiho Fadu

(hlad. Zizeti) |

‘ Fvziologickeé potieby ‘

Obrazek €. 2 - Masowova hier ar chie potieb
PoZadavky jsou préani po ur¢itém uspokojeni lidskych potieb. Je mnoho lidskych
poZadavku, které jsou ovliviiovany kulturou ¢i osobnostnimi rysy jedince. Mimo jiné je

vymezuje spole¢nost, v niz jedinec Zije, ajsou dany predméty, které tyto potieby uspokojuji.

Poptavkou se rozumi poZadavky na specifické produkty, které jsou podloZeny schopnosti
a ochotou si je koupit. PoZadavky se stévaji poptévkou, jsou-li podlozeny kupni silou. Zastupci
na trhu se snazi ovliviiovat poptéavku tim, Ze ¢ini vyrobek pritazlivym, dostupnym a snadno
dosazitelnym.™ Poptéavka je ovlivnéna fadou faktori, napk. cenou vyrobku ¢&i sluzby, vysi pifjma,

alei preferencemi, vkusem a zvyklostmi.
Vyrobky

Produkt miaZzeme chapat jako jakykoliv statek, prostiednictvim kterého lidé uspokojuji
své potieby a pozadavky. Vyrobkem rozumime nejen hmotné zboZzi, ale i produkty nehmotné
povahy, tj. sluzby, ke kterym nelze pievadét vliastnické pravo, napi. bankovni sluzby, sluzby

hotelti, zpracovéni danovych priznani.

1 KOTLER, P. Marketing management: analyza, pldnovani, vyuZiti, kontrola 1. vyd. Praha: Victoria Publishing,
1992. s. 5.



Hodnota, cena (néklad) a uspokojeni

Hodnota pro zékaznika predstavuje rozdil mezi hodnotou, kterou zakaznik ziska
z vlastnictvi a uzivani prislusného vyrobku, a néklady, které musi vynaloZit na to, aby si dany
vyrobek ¢i sluzbu opatfil.*?

Cena (ndklad) je zahrnuta v kazdém vyrobku a patii mezi néklady, které zékaznikovi
vznikaji. Pro marketing je velmi podstatng, stejné tak jako je hodnota a uspokojeni. Cena je
chdpana jako hodnota produktu, vyjadiena zpravidla v penézich. Spotiebitelé akceptuji ceny,
které jsou imerné spotiebitelské hodnote produktu.®

Spotiebitelé si voli vyrobky podle uspokojovani svych potieb. Uspokojeni zékaznika
zavisi na jeho oc¢ekavani ve vtahu k ziskanému produktu ¢i hodnoté, kterou zékaznikovi prinasi.
Zakaznik ma ruznd oc¢ekavani — neni-li jeho ocekavani zcela neplnéno, je nespokojen, je-li

naplnéno, je spokojen ¢i prijemné pirekvapen.
Sména, transakce a vztahy

Smena je aktem ziskavani zédouciho vyrobku od nékoho nabidnutim nééeho jiného na
oplatku. PrindSi tudiz i fadu vyhod, jako je napf. vyména produktia za jiny produkt ¢i sluzbu,
kterou lidé potirebuji. Smeéna je definujici pojem, davajici zéklad marketingu. Aby se mohla

sména uskutechit, musi byt spinéno pét podminek:
1. Musi byt alespon dvé strany.
2. Kazda strana ma néco, co by mohlo mit hodnotu pro druhou stranu.
3. Kazda strana je schopna komunikace a dodani.
4. Kazda strana ma svobodu piijmout nebo odmitnout nabidku.

5. Kazda strana se domniva, Ze je odpovidajici nebo Zzadouci jednat sdruhou

stranou.*

Transakce, nebo-li vymeéna hodnot mezi dvéma stranami, je zékladni jednotkou smeény.
Jedna strana poskytne druhé strané produkt X a naopak ziskava od druhé strany produkt Y.

2\/ACULIK, J. Marketingové 7izeni. 2. preprac. vyd. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2005. s. 10.
3 VACULIK, J. Zaklady marketingu. 2. dopl. aopr. vyd. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2003. s. 139.

1 KOTLER, P. Marketing management: analyza, planovani, vwyuziti, kontrola. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing,
1992.s. 7.



Ne vSechny transakce v3ak probihaji v penézni forme. Napi. u barterového obchodu vyménime

se sousedem nasi starou televizi za sousedovu pracku.
Trhy

Trh je soubor vSech skutecnych i potencidlnich kupct, kteri sdileji zvl&stni potiebu nebo
pozadavek po koupi daného produktu, za téelem uspokojeni potieby prostiednictvim smeény. Trh
Ize ¢lenit na: trh zdroja, trh vyrobch, vliadni trhy, spotiebitelské trhy a trhy obchodnich
zprostiedkovatelt.

Marketing, zastupci natrhu

Marketing znamena lidskou ¢innost vykonavanou ve vztahu k trhu. Na trhu funguji dveé
strany — obchodnik a zékaznik. Obchodnik je nékdo, kdo hleda néco potiebného, nékoho jiného
a je ochoten nabidnout ve sméné néco s hodnotou. Usiluje o odezvu druhé strany, bud’ aby néco

1
|

prodal, nebo aby cosi koupi

1.2 Marketingovy vyzkum a jeho vlastnosti

Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazdovani, analyze a interpretaci
informaci, které umozZnuji porozumét trhu, na kterém firma podnika nebo na kterém hodla
podnikat, identifikovat problémy spojené s podnikanim natomto trhu, aidentifikovat prilezitosti,
které se na ném pro podnikani vyskytuji nebo mohou vyskytnout, formulovat sméry

marketingové ¢innosti a hodnotit jeji vysledky.'®

Charakteristikami marketingového vyzkumu jsou na jedné strané jedine¢nost, vysoka
vypovidaci schopnost a aktualnost takto ziskanych informaci, na strané¢ druhé vysoka finanéni
néro¢nost ziskéani téchto informaci, dale vysoka narocnost na kvalifikaci pracovnika, cas

a pouzité metody.

V praxi se ¢asto ztotozniuji pojmy vyzkum a prizkum. Hlavnim rozdilem mezi nimi je
¢asovy horizont, kdy prizkum je kratSi a nezachazi do takové hloubky jako vyzkum. Prazkum

je sougésti marketingového vyzkumu.'’

> KOTLER, P. Marketing management: analyza, planovani, vwyuziti, kontrola. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing,
1992. s. 10-11.

16 ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Vysoka Skola ekonomicka, 1994. s. 7.

" KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 48.



1.2.1 Clenéni vyzkumu dle Géelu
V souvislosti s ti¢elem marketingového vyzkumu |ze uskutecnit nasledujici ¢lenéni:

Monitorovaci vyzkum — spociva v nepietrzitém zpracovani Udaju z internich a externich
zdroji. Podava vstupni informace o situaci na trhu a jeho cilem je odhalovat mozné prilezitosti

a ohroZeni, které se mohou natrhu vyskytnout a které je nutno iesit.

Explorativni vyzZkum — ma za cil vysvétlit nejasné nebo neprehledné skutecnosti. Vyuziva
se k predbéZnému zkouméni situace s minimanim objemem nékladi (financnich i ¢asovych),
dale k pochopeni a definovani problému. M& neformélni charakter a ziskava Udaje ze snadno

dostupnych zdroj.

Deskriptivni vyzkum — je orientovan kvantitativné, ma za cil poskytnout presny obraz
o trZznim prostiedi a popsat ur¢ité skute¢nosti nebo jevy, které jsou relevantni pro rozhodovani.

Kauzalni vyzkum — na rozdil od deskriptivniho vyzkumu ma kvalitativni rozmer, ucéelem
je zkoumat pri¢iny urgitych probléma (prilezitosti ¢i ohrozeni) a ziskava informace
o vzajemnych vztazich, ke kterym dochézi mezi sledovanymi jevy.

Prognosticky vyzkum — cilem je piedvidani budouciho vyvoje, k tomu vyuZiva informace
deskriptivnino a kauzdlniho vyzkumu. VyZiva prognostickych metod, napt. matematicko-
statistické metody, statistické projekce .

Koncepéni vyzkum — patti mezi nejvyssi stupen vyzkumu. Cilem je analyzovat vhodnost
opatieni pro ziskani konkuren¢ni vyhody, vyuZiti prilezitosti nebo odstranéni hrozeb a uréuje
jgjlich G¢innost. Pro ziskavani informaci vyuZziva expertni metody, napi. brainstorming,
brainwriting &j.

1.2.2 Clenéni vyzkumu podle ¢asového hlediska
Casové hledisko se pii typologii vyzkumu projevuje piedevdim ve tiech rovinach.

Vyzkumy lze ¢lenit:
Podle dynamického rozméru vyzkumu
Pretest — jedna se o vyzkum piedchézejici marketingovym rozhodnutim. Poskytuje
informace, které umoZiuji predvidat G¢innost vybranych opatieni a volit vhodné postupy.
Posstest — ovétuje vysledky néjakého jednani, ¢innosti. Vyuziva se az po marketingovych
rozhodnutich, potvrzuje ¢i vyvraci vhodnost jejich pouZiti.



Podle délky vyzkumu

Kréatkodoby operativni vyzkum — zgjist'uje informace pro operativni trzni politiku. Jeho
vysledky pomahaji ieSit okamzité a kratkodobé poZadavky. Potiebné informace ziskava

zpravidla progtiednictvim dotazovani nebo pozorovani konecnych spotiebiteli.

Dlouhodoby konjukturdlini vyzkum — piedstavuje vyzkum, ktery ziskava potiebné
informace pro grategicka rozhodovani majici vliv pro budouci poZadavky. Informace ziskava
analyzami dosavadniho vyvoje a vliva, které na ného pusobily, ptisobi a ziejmé budou pisobit,

progndzovanim, dotazovanim odbornikd.
Podle periodicity provadéni vyzkumu

Jednoréazovy vyzkum, tj. ad hoc — provozuje se za konkrétnim Gelem. Redi specifické
problémy, jednorézové. Odovuje nebo zkouméa pokaZzdé novy soubor, vzorek respondentd.

Opakovany vyzkum, tj. kontinudlni — predevSim sleduje vyvoj (poptévky, prodeje).
Pracuje opakované se stejnym vybérovym souborem, ktery se nazyva panel. Jedna se o skupinu
vybranych respondentd, ktefi poskytuji informace delSi dobu, pravidelng, ke stejnému nebo

podobnému okruhu problémi. Ve srovnani svyzkumem ad hoc zgjistuje levnéjsi pristup

k informacim.
1.2.3 Clenéni podle aplikace vyzkumu

Marketingovy vyzkum se uplatiuje viadé rtiznych aplikaci. K nej¢astéjSim formam
aplikace marketingového vyzkumu patii:

Wzkum trhu — zabyva se zkoumanim rozsahu, umisténim a charakteristik trhu, analyzou

trhu a prognézovanim vyvoje natrhu,

Viyrobkovy vyzkum — zaméruje se na otézky spotiebitelské akceptace existujicich nebo
novych vyrobkti a na specifikaci charakteristik vyrobkua, kterymi by se mely oznatovat
z hlediska potieb a pozadavki spotiebiteli,

ViyzZkum propagace — zaméiuje se predevsim na hodnoceni a méreni G¢innosti propagace
arovnéz na vyber nejvhodngjsich propagacnich médii.*®

1.2.4 Dalsi typy vyzkumu

Kromg jiZ uvedenych typa vyzkumi Ize uvést nésledujici ¢lenitost podle:

8 \VACULIK, J. Z&klady marketingu. 2. dopl. aopr. vyd. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2003. s. 77.



Zpusobi ziskavani informaci

Primarni vyzkum — uskutecnény poprvé. Vyuziva se tehdy, nejsou-li informace ziskané
sekundérnim vyzkumem dostacujici. Mezi vyhody primarniho vyzkumu patii aktudlnost
informaci, aplikovatelnost zjistovanych udaju odpovidajicim piresnym potiebam firmy, jejich
piresnost a spolehlivost.

Sekundarni vyzkum — vychézi z Gdaja jiz publikovanych, mél by piedchézet vyzkumu
primarnimu, jelikoZ je vyrazné levnéjsi v porovnani s cenami primérniho vyzkumu a organizace
je méné narocna.

Povahy ziskavanych informaci

Kvantitativni vyzZkum — zgjistuje popisné informace v m¢titelnych jednotkach, Gdaje

0 poctu vyskytu, ¢ethosti opakovani atd.

Kvalitativni vyzkum — tj. nemétitelné jevy, hleda priciny, vztahy a zavislosti mezi
subjekty ajevy, piip. mezi pricinou a nasledky.

Zkoumanych subjekti
Wzkum spotiebitelir — ziskdva informace od nositela primérni poptévky, konecnych
spotiebiteld.
Vyzkum organizaci — ziskava informace od nositeli sekundarni poptavky, u mgjitelq,

manazeri a ostatnich zameéstnanci.
Subj ekt realizujici vyzkum
Firemni vyzkum — firma jgj zajistuje svymi vlastnimi silami, svyuZitim svych vlastnich
lidskych zdroju.

Agenturni vyzkum — provadi specializovana marketingova (vyzkumna) agentura, kterou si

najima firma pro potreby vyzkumu.
Tématiky
Jednotematické vyzkumy — tradiéni vyzkumné projekty pro jednoho zadavatele,
zabyvajici se jednim produktem nebo skupinou produkt.

Vicetematické vyzkumy — tzv. omnibusové Setieni pro vice zadavateli, k vice tematickym

okruhim najednou.™

¥ KOZEL, R. Moderni marketingovy wzkum 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008. s. 115 - 119.



1.3 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu probih& ve dvou hlavnich etapéch. Jedna se o etapu
pripravy vyzkumu — tj. faze definovani vyzkumného problému, vymezeni cili, analyza situace,
plan vyzkumného projektu; a etapu realizace vyzkumu —tj. faze od sbéru Udaja po fazi zavérecna
zpréva a jeji prezentace, které v sobé zahrnuji nékolik kroka (fézi). Jednotlivé kroky maji

logickou posloupnost. Jejich schéma je zndzornéno na obrézku ¢. 3, aje o nich dale pojednano.

Definovani vvzkumného Analvza udaji ! Interpretace vvsledki

problému, vvmezeni cili vvzkumu

i L] ]

~
Analvza situace Zpracovani Zavéretna zprava a jeji
shromazdénvch udaji prezentace
Plan vyzkumného q Sheér udaja
projektu

Obréazek €. 3 - Schéma procesu mar ketingového vyzkumu

1. krok — definovani vyzkumného problému, vymezeni cilt

V pripravné etapé je potieba vénovat zvladtni pozornost sprévnému definovani problému,
ktery je predpokladem Uspédnosti realizace vyzkumu, ziskani relevantnich vysledki a stéva se

tak nejdilezitéjSim krokem v celém marketingovém vyzkumu.

Vyzkumny problém pokazdé vychazi z trznich (marketingovych) problémi zadavatele.
Definovani problému vysvétluje Geel vyzkumu a vymezuije jeho cile. Ugel vyzkumu predstavuje
odpovéd’ na otézku, pro¢ se ma vyzkum provadst. Cile vyzkumu jsou dany Geelem vyzkumu.?
Je nezbytné védét, jakych cilt chceme dosadhnout. Lze tici, Ze: ,,Dobie definovany problém je
napil vyreSeny problém.” V pripadé Spatné definovaného problému by se jednalo o neefektivni

vynaloZeni finan¢nich prostiedki, ¢asu, aei o 3patné ¢i nepouzitelna data.

% KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 71.



2. krok —analyza situace

Analyza situace zjistuje, jaké informace jsou dostupné pro eSeni naSeho problému.
Muzeme tak lépe definovat problém a urcit, jaké dalSi informace budeme pri vyzkumu
potiebovat, které z nich jsou dostupné a které je zapotiebi zjiStovat. V podstaté se pracuje

s primarnimi a sekundérnimi zdroji informaci.
3. krok —plan vyzkumného projektu

Nasleduje sestaveni planu, tj. posledniho kroku, ktery ukoncéuje pripravnou etapu
vyzkumneého projektu a cely proces prechézi do etapy realizacni. Je planem realizace, kontroly
vyzkumu a dokumentem, ktery slouzi jako podklad pro dohodu mezi zadavatelem
a zpracovatelem vyzkumu a vymezuje zpusob reSeni problému. Schvdli-li zadavatel plan,
stvrzuje platnost dohody o Gcelu, rozsahu a prabéhu vyzkumného Ukolu. Sestaveni planu
bychom nemgli podcenovat, ale pristupovat k nému profesionalné a zodpoveédne. Nemél by byt
piilis dlouhy, ale jasny, srozumitelny, a zaroven strucény a presny. Plan vyzkumu specifikuje
popis reSeného problému, cile a metody vyzkumu, ¢asovy rozvrh &innosti, piredpokladané
néklady navyzkum, piilohy a dodatky.

4. krok —shér udaja

Shér Udaji je nezbytnou soucédsti realizaéni etapy marketingového procesu. Podle
vyhledavanych a vyuzitelnych informaci 1ze vyzkumy mimo jiné ¢lenit na primarni (v terénu)
a sekundérni (od gtolu).

5. krok —zpracovani zkoumanych Udaj @

Po shromézdéni vSech potiebnych Udaji jsou tyto Udaje zpracovavany tak, aby je bylo
mozno analyzovat.”* Nejprve provedeme jejich kontrolu a Gpravu. Udaje se zpracovéavaji pomoci
vypocetni techniky. Presnost, spolehlivost a pravdivost Udaji mohou vyznamné ovlivnit dalSi
postupové kroky. Kontrolu Uplnosti a ¢itelnosti provadime bud’ u vSech Udaji, nebo jen
u ndhodn¢ vybranych. Kontrola zkouma pravdivost odpoveédi respondenti a skutecnost, Ze
tazatel sbér Udaji opravdu provédél. Uprava Udajti zahrnuje vyiazeni téch Gdaji, na které
respondenti poskytli neliplné nebo nepresné odpovedi.

6. krok —analyza udaju

Diky elektronickému zpracovani se vyrazné zjednodusi a zpiesni dal§i faze vyzkumného
procesu, kterou je analyza Udaji. Na rozdil od ru¢niho zpracovani muzeme pomoci dat

2 7ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Vysoka Skola ekonomicka, 1994. s. 65.



uloZenych v pocitaci kdykoli provadét nejriznéjsi zmeny. Pro zpracovéni Udaju vyuzZivame napr.
tabulkové procesory, databézové systémy, textové editory. U¢elem tabulek a grafi je prehledns

zobrazit zkoumané jevy.*
7. krok —interpretace vysledka vyzkumu

Na analyzu Udaju navazuje interpretace vysledka vyzkumu, ktera by méla byt predevsim

objektivni a specifikovat, pro jaké ¢asové obdobi a za jakych podminek vysledky vyzkumu plati.
8. krok —zavérecna zprava ajgji prezentace

Tento zavéredny krok predstavuje shrnuti zékladnich poznatkt vyzkumu, zavéry
a doporuceni pro feSeni zkoumaného problém, mimo jiné i prilohy souvisgjici se studovanym

problémem.

1.4 Marketingovy informacni systém

Tradi¢né se pojem marketingovy vyzkum povaZzuje piedevsim za soucast marketingového
informacniho systému (MIS). Proto je také nej¢astéji pojiman jako nastroj na zjistovani
a predkladani jakékoli marketingové aktivity v podniku, predevSim je dileZitou soucésti
marketingové komunikace se zakaznikem.”® Predstavuje cilevédomou a organizovanou &innost
sm&fujici k opatieni informaci o podnikovém prostredi.?*

Kazda firma si musi organizovat tok marketingovych informaci smérem ke svym
marketingovym manaZzeram. Firmy musi analyzovat informacni potiebu svych manaZeri
a vsouwvislosti stim navrhovat systémy marketingovych informaci tak, aby co nejvice
vyhovovaly témto potiebam.

Marketingovy informacni systém zahrnuje pracovniky, zatizeni a informacni technologie
pro shbér, tridéni, analyzy, vyhodnocovani a distribuovani potiebnych, véasnych a presnych
informaci tvarcaim marketingového rozhodnuti.

MIS by mél piedevSim umoziovat systematické shromazd’ovani vSech marketingovych

informaci do jednoho centra tak, aby byly snadno a rychle dosazitelné. Hlavnim problémem
vé&tiny podnikii nenf nedostatek informaci, ale jejich $patna dostupnost.”

2 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 93.
% FORET, M. Marketingovéa komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006. s. 123.
2 KOZEL, R. Moderni marketingovy wzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 55.

% BOUCKOVA, J. akol. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. s. 44 - 45.



1.5 Mystery shopping
Coje mystery shopping?

Druhem vyzkumu, ktery vramci marketingového vyzkumu pouziva dotazovani
a pozorovani, ¢i oba postupy v kombinaci, je mystery shopping (déle jen MS).%°

Tento mezindrodn¢ zavedeny pojem, do ¢estiny se pireklada jako fiktivni ¢i tajny nakup,
je dlouhodob¢ znamou a rozSitenou vyzkumnou technikou, kterou pouzivaji komereni
i nekomer¢ni instituce pro vyzkum trhu a slouzi ke zjistovani kvality sluzeb, popi. k jejimu
zvySovéani. Vyzkum probihd s ¢asovym odstupem v nekolika fézich s porovnanim Uginnosti
népravnych kroki a stdva se tak trvalym néstrojem zvySovani kvality.?” Vystupem pak je, kromg
srovnani aktivity jednotlivych prepazkovych pracovnika ¢i pojistovacich poradct a kvality
sluzeb, doporuceni, jaké dovednosti je tieba pri komunikaci se zakaznikem a pii poskytovani
sluzeb zlepSit. Tyto doporuceni by mély prispét ke zvySovani spokojenosti, budovani logjality
zékaznikid, ke zvySovani efektivity préce a v neposednim pripadé k zvySeni vykonu a image
spolecnosti.

Pro¢ zjidovat informace fiktivnim zpiisobem? Radu informaci a poznatki Ize ziskat
piimym dotazovanim pracovnika ¢i zékazniku, ale existuje mnozstvi situaci, kdy 1ze relevantni
informace ziskat jen pomoci metody MS. Tato specificka vyzkumna technika ma vlastnosti,
které ji odliduji od jinych typi vyzkumu. ,,Respondent” nevi, Ze je predmétem vyzkumu, tudiz je
jeho chovani piirozené a nemiize n&jakym zptisobem znehodnotit ziskané vysledky.

Mystery shopping v Ceské republice

V Ceské republice tato metoda ziskava stéle vétd prostor, i kdyZ je mezi vergjnosti
vykladana jako Spiondzska mise ve stylu , velky bratr t¢ deduje.” Nékteré spolecnosti vyuzivaji
fiktivniho nakupovani rutinng, aby si udrZely své posaveni na trhu, ve stdlém silicim tlaku

konkurence.

% BOUCKOVA, J. akol. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. s. 69.

2" Uvod do Mystery Shoppingu [online]. [2009] [cit. 2009-02-03]. Dostupny z WWW:
<www.mysteryshopping.cz/pages/uvodDoMs.htm>.
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business.cz/nabi dka-marketingu/mystery-shopping/>.
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Kdo jefiktivni zdkaznik?

Hlavni roli v t&o vyzkumné technice hraje mystery shopper, nebo-li fiktivni zakaznik,
ktery provadi hodnoceni kvality nabizeného zboZi ¢i sluzeb objektivnim zpasobem, aniz by na
sebe upoutal pozornost. Chova se podle predem stanoveného scénéie a vi, jak plnit specifické
ukoly, jako je napt. kladeni otazek, monitoruje jednotlivé schopnosti a dovednosti zkoumaného

objektu, pozoruje Uroven prostiedi. Ihned po ukonéeni navétévy provede podrobny zaznam.
Realizace metody mystery shopping

MS se redlizuje v riaznych oborech. Z rozmanitych segmentt trhu Ize jmenovat finanéni
instituce, zdravotnictvi, hotely, restaurace, rizné podniky, at’ uz zabavni ¢i dopravni, distribu¢ni
sluzby, obchod, obchodni centra, call centra, benzinové pumpy, kulturni akce, veletrhy
avystavy.

Etika

Pro dodrZzovani maximalni korektnogti pri praci v této oblasti bylo zaloZzeno napriklad
sdruZeni SIMAR, které vytvorilo rovnéz etické standardy pro préci v oblasti mystery shopping.
V ramci celého svéta funguje za stejnym Ucelem organizace ESOMAR, jehoz ¢leny je i nekolik
asociaci v Ceské republice. Jinou vyznamnou organizaci je MSPA, asociace vyzkumnych
agentur se sidlem v USA®, ktera sdruzuje spolesnosti se specializaci na MS, marketingovy

priizkum a merchandising.*

1.6 Méieni postojir skalovanim
Skélovani je nejvhodngjSim néstrojem pro méreni nézort, které predstavuji vngjsi projev
a zachycuji jevy kvalitativni povahy pomoci kvantitativniho vyjadieni. Tato technika je spjata
s pienesenim realného rozmisténi jevu, kontinua, na Skalovou stupnici, ktera miZze byt vyjéadiena
verbalné ¢i graficky. Vyjadiené nazory |ze poté objektivnim zptisobem vyhodnotit.
Skélovani se také stava nedilnou sougasti MS, kde se nasledné vyhodnocuji scénérové

otdzky do hodnoticich skal. Tyto pak budou slouZit jako podklad pro daSi zpracovani této
vyzkumné techniky, jako je napt. analyza, interpretace a prezentace Udaju.

2 Mystery shopping [online]. c1997-2009 [cit. 2009-02-18]. Dostupny z WWW:
<http://www.busi nessinfo.cz/cz/clanek/inspekce-a-kontrol y/mystery-shopping/1000547/19444/>.

% Uvod do Mystery Shoppingu [online]. [2009] [cit. 2009-02-03]. Dostupny z WWW:
<www.mysteryshopping.cz/pages/uvodDoMs.htm>.
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Pfi marketingovém vyzkumu je nejcastéji vyuzivana hodnotici Skédla, jelikoZ se jedna
o jednoduchy typ 3kaly a lze ji prizpasobit vétSing zjiStovanych situaci. Respondent vyjadiuje
sviij nézor k objektu zaznamenanim urcité pozice na Skalové stupnici. Jednotlivé pozice
piedstavuji stupen zaujimaného postoje v sekvenénim poradi.

Napt.: ,Byly informagni stojany naplnény?

velmi spokojen 1
spiSe spokojen 2
ani spokojen, ani nespokojen 3
spiSe nespokojen 4
velmi nespokojen 5

Pocet kategorii (postoji) ve Skéle neni pevné stanoven. Za nejvhodnéjsi se ale povazuje
rozmezi 5-7 kategorii. MenSi pocet kategorii omezuje moznosti analyzy, vétsi pocet miaze délat
problémy respondentim, ktefi nejsou schopni jednoduSe rozlisit své postoje k hodnocenému

predmétu vyzkumu.

1.7 Marketing v pojis’ovnictvi

| na pojistné produkty a pojistovnictvi mé vliv marketingové mikroprostiedi
a makroprogtiedi. Do mikroprostiedi patii pojistovna, klienti pojistovny, distribu¢ni cesty ataké
konkurence. Makroprostiedi tvori ekonomické, legislativni, technické, technologické,

demograficke, kulturni, politicko-regulativni a piirodni podminky.

Prodej pojistnych produkta vyZaduje osobni kontakt klienta se zprostiedkovatelem
poji&teéni, protoZe pojistné produkty jsou rozmanité a mély by co nejvice odpovidat osobnim
potiebam klienta, aby mu mohl byt navrZen pojistny program ,,Sity primo na miru.”

Obecné lze tici, Ze marketingovy pracovnik neni schopen bez potiebnych znalosti
pojidteni a pojistného trhu pripravit kvalitni marketingovy plan v pojigovnictvi. Samoziejmé
znalosti oveérené praktickymi zkuSenostmi poskytuji SirSi prostor pro kreativni pristup, ktery je
potiebny zejména v silném konkurenénim prostred.*
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1.7.1 Ocdekavane a vnimané sluzby

Definovani pojmu sluzba vymezuje nejlépe tato formulace: ,, Suzba je cinnost, kterou
miZze jedna strana nabidnout druhé, je naprosto nehmatatelnd a newytvaii Zadné nabyti

viastnictvi. Jeji realizace miZe, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem.« %2

Sluzby maji urcité vlastnosti, které je odliduji od vyrobka. Jedna se 0 nehmatatelnost,
nedélitelnost, pomijivost a promeénlivost.

Nehmatatelnost je charakteristikou vlastnosti sluzeb. SluZzbu nelze prohlédnout,
nahmatat, ochutnat, slySet ani citit. Nezbytné je vytvoieni davéry mezi poskytovatelem sluzeb

a zékaznikem.

Neoddélitelnost spocivav tom, Ze se zékaznik zG¢astni poskytovani sluzby a stava se tak
neoddélitelnou soucésti jeji produkce. Zpravidla nemusi byt pritomen po celou dobu poskytovani

sluzby.

Proménlivost zavisi natom, kdo poskytuje sluzbu, kdy a kde je poskytovana. V procesu
poskytovani sluzby nelze predvidat chovani poskytovatele sluzby a z&kaznika. Poskytnuti jedné
a téze sluzby je odlisné, vyjimkou ani neni téze firma. Kazdy pracovnik muze nabidnout jinou
kvalitu sluzeb, a proto by mél poskytovatel investovat do vybéru dobrého persondlu, jeho
vycviku a ziskanim zpétné vazby od zakaznika, tj. kontrolu ke zji&eéni pripadnych nedostatka,
aby mohlo dojit k ndpravé poskytovani sluzby.

Pomijivost sluzeb se sniZi, vyrovnali se nabidka nad poptévkou. Sluzby |ze reklamovat
vétSinou ndhradou poskytnuté slevy nebo zaplaceni ceny sluzby.

Spokojenost zékaznika Uzce souvisi sjakosti sluzeb. Potencidlni klient si jesté pied
uzavienim pojisténi vytvari urcitou predstavu a oéekava jistou Uroven kvality sluzeb pojistovny.
Jednim z podkladu, které poskytuji navod na vytvéieni a zavadéni kvalitniho systému jakosti,
jsou normy | SO rady 9000, které jsou uplatiiovany zejména v pojistovnach Evropské unie.

Ceska asociace pojistoven provadi pravidelnd od roku 1995 ve spolupréci s piednimi
marketingovymi agenturami vyzkumy pojistného trhu, které jsou zameéieny, vedle zjistovani
znalosti jednotlivych pojistoven a jejich reklamy, na zdem o jednotlivé druhy pojidténi adale na

% KOTLER, P. Marketing management: analyza, planovani, vwyuziti, kontrola. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing,
1992. s. 490.



pojistovaci sluzby jako celek. Ztéchto vyzkumi je patrny pozitivni posun, jak v Urovni
nabizenych sluZeb, tak v piistupu populace CR k poji&eni.*

V dnedni dobeg, plné presycenosti financnich instituci na ceském pojistném trhu, by mely
byt pojistovny bezpochyby konkurenceschopné, tj. poskytovat kvalitnéjsi sluzby a za niZsi cenu,
nez ma konkurence, jelikoZz probiha vice ¢i méné ,obchodni boj“ o kaZzdého zdkaznika
Pojistovny by se mély co nejvice prizpasobit préanim a pozadavkim nejen soucasnych, ale
i budoucich klienti a pomoci jim, aby se mohli zorientovat v trZznich podminkach a dokézat se
spravné a rychle rozhodnout. Proto se také provadi marketingovy vyzkum kvality sluzeb
pojistoven.

Mnoho pojidtoven nabizi na svych internetovych strankéch, mimo jiné, moznost vyuZziti

,on-line servisu“, kde si Ize vypocitat razné druhy poji&téni prostiednictvim tzv. on-line

kalkulatky, siednat pojisténi a povinné ruceni, déle také nahlésit Skodni pojistné udalosti.

¥ ZUZANAK, A. Marketing v poji&ovnictvi. 2. pieprac. vyd. Praha: Linde, 2006. s. 69.



2 Predstaveni vybranych pojistoven

V nésledujicich podkapitolach se vénuji v ramci marketingového vyzkumu popisu profila
spolecnosti zkoumanych pojistoven a jegjich pozic, které zaujimaji na ¢eském pojistném trhu.
V této ¢adti vyuzivam také statistickych udaji CAP (Ceské asociace pojisoven) ve forms
vyrocnich zprév pojistoven, které obsahuji velmi rozsahlé informace o spole¢nostech.

2.1 Allianz pojisf’ovna, a. s.

Allianz i)

Obréazek €. 4—Logo pojistovny Allianz
Allianz poji&ovna, a. s. (dde jen Allianz) je stoprocentni dcefinou spolecnosti predniho
svétového pojistovaciho koncernu Allianz SE. Na ¢esky trh vstoupila v roce 1993 a béhem

svého pasobeni v Ceské republice se vypracovala mezi tii nejvétsi ¢eské pojistovny.

Za¢inala s nabidkou Zivotniho pojisténi a dnes svou Siii produktt uspokoji jak privatni,
tak firemni zakazniky. Své sluzby nabizi i prostiednictvim prodejct motorovych vozidel
a cestovnich kancel&i. Allianz je jedingm akcionarem Allianz penzijniho fondu, ktery byl

zaloZen v roce 1994. Je také jedinym spolecnikem Allianz kontakt, s.r.o.

Zazemi Allianz Group poskytuje vyhodu pii vyuzZiti mezindrodniho know-how
a zarucuje pristup ke kapitalové sile celého koncernu. Pro zgji&eéni rizik vyuziva Allianz
pojistovna vyluéné renomovanych spolecnosti, jako napt. Allianz SE, Swiss Re, Munich Re

adalich.*

Podle tdaji CAP, jak uvédi piiloha A, predepsala Allianz v roce 2008 pojistné v objemu
9861 988 tis. K¢, atudiz opét potvrdila pozici treti nejvétsi pojistovny na tuzemském trhu. Jeji
trzni podil podle predepsaného pojistného k 31. 12. 2008 ¢inil 7,2 %. Dle podilu na trhu — NZP
zaujima 3. misto, tj. 9,0 %, v ZP 6. misto, tj. 4,8 %.

% Allianz poji&ovna [onling]. c2000-2008 [cit. 2008-09-28]. Dostupny z WWW: <http://www.allianz.cz/o-
spolecnosti/o-spolecnosti/>.
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2.2 Ceska poji&’ovna, a. s.

@ CESKA POJISTOVNA

M| Chrédnime vaie sny

Obrézek & 5—Logo Ceské pojisovny

Ceska pojidtovna, a. s. (déle jen Ceska pojidovna) je nastupcem byvalé statem vlastnéné
Ceské stétni pojistovny. Vznikla 1. kvétna 1992 jako akciova spolegnost v ramci prvni viny

kupénové privatizace.*

Ceska pojistovna je univerzalni pojistovnou s dlouholetou a bohatou tradici v Zivotnim
i nezivotnim pojidteéni. Poskytuje jak individudlni Zivotni a nezivotni pojigténi, tak i pojisteni pro
malé, stredni a velké klienty v oblasti praimyslovych a podnikatelskych rizik. Ve srovnani
s ogtatnimi pojidtovnami pasobicimi na ¢eském trhu méa Ceska pojidtovna nejSirsi produktovou
nabidku a nejvice produktovych inovaci. Poji’ovna si za vice nez 180 let fungovani vytvotila
renomé kvalitni, rychle pracujici, spolehlivé a zékaznicky orientované instituce. Neustale sleduje
meénici se poZadavky svych zékaznika. Jejim cilem je poskytovat co nejlepsi sluzby, maximalné
flexibilni produkty, které se dok&Zou prizpasobit aktudnim potiebam klientt. >

Celkové predepsané pojistné podle CAP, jak je uvedeno v piiloze A, v roce 2008 ¢inilo
40 386 385tis. K¢ a tudiz se Ceska pojistovna stava lidrem na ¢eském pojistném trhu. Trzni
podil podle piredepsaného pojistného k 31. 12. 2008 ¢inil celkové 29,6 %. Dle podilu na trhu —
NZP zaujima 1. misto, tj. 32,8 %, v ZP opét 1. misto, tj. 25,0 %.

2.3 CSOB Pgji&’ovna, a. s., ¢len holdingu €SOB

2.
€SOB Pojistovna

Obrézek €. 6 - Logo CSOBP

% Vyroeni zpréva 2008 [onling]. [2009] [cit. 2009-03-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.ceskapgjistovna.cz/files/vyrocni_zpravy/PZ08_ 45272956-20.pdf>.

% vyroéni zpréva 2007 [onling]. [2008] [cit. 2009-03-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.ceskapojistovna.cz/files'vyrocni_zpravy/V Z07_konsolidovana-19-19.pdf>.
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CSOB Pojigtovna, a. s, ¢len holdingu CSOB (dde jen CSOBP) je univerzalni
pojistovnou, ktera nabizi ucelené pojistovaci sluzby ob¢anim a Zivnostnikiim stejné jako malym
a stiednim podnikam i velkym korporacim. VSem svym klientim je pripravena poskytnout
sluzby evropské kvality v oblasti Zivotniho i neZivotniho pojidéni CSOBP je mimo jiné ¢lenem
Ceské asociace pojistoven a dalSich profesnich organizaci, jako je napt. Ceska kancelar
pojistitelt, INI, IATA atd. O maximalni spokojenost zakaznikti se staraji zaméstnanci v osmi
regiondlnich pobockéch a ve vice nez 190 obchodnich kancel&rich po celé Ceské republice.

CSOBP vznikla 17. 4. 1992 a pod svym sou¢asnym nézvem puasobi od 6. 1. 2003, kdy
zmenila po odkupu podniku univerzalni pojistovny CSOB Pojistovnaa. s., svou obchodni firmu
z IPB Poji&ovna, a s. do soucasné podoby.®

Podle tGdajit CAP, jak je uvedeno v priloze A, predepsala CSOBP v roce 2008 celkové
pojistné v objemu 9 485 129 tis. K&, ¢imz si upevnila své 4. misto mezi pojigtovnami v Ceské
republice. Jeji trZzni podil podle piredepsaného pojistného k 31. 12. 2008 vykazoval celkové
6,9 %. Dle podilu natrhu — NZP zaujima 5. misto, tj. 5,1 %, v ZP téZ 5. misto, tj. 9,6 %.

2.4 Generali poji&’ovna, a. S.

45 GENERALI

Pojistovna

Obrazek €. 7—Logo pojistovny Generali

Generali pojistovna a. s. (ddle jen Generali) je komplexnim pojistovacim Ustavem, ktery
poskytuje Sirokou Skdlu pojistnych programi. Klade diraz na vysokou kvalitu pojistnych
produkta a svym z&kaznikim nabizi v oblasti Zivotniho i neZivotniho pojidténi dokonaly arychly
servis na vsech drovnich ¢innosti, véetné bezplatného poradenstvi pii volbé optiméniho
pojistného kryti.

Pobocka Assicurazioni Generali byla v Praze zaloZena jiz v roce 1832. V roce 1920 zde
pusobi pojistovna Moldavia Generali a v roce 1939 se tato spole¢nost sloucila s dalSi
pojistovnou Sekuritas. Generali u nas Uspésné piasobila aZz do roku 1945, kdy doSlo dekretem
prezidenta republiky ke znarodnéni soukromych pojistoven. V roce 1993 se Generali vrétila zpét

3" \Wrocni zpréva 2007 [onling]. [2008] [cit. 2009-02-16]. Dostupny z
WWW: <http://www.csobpgj.cz/NR/rdonlyres/4FF141E9-9B1A-46B9-B830-
B311E7BS8EEA3/0/VYROCNIZPRAVA_ 2007 _CZ_screen.pdf>.
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do Ceské republiky jako jedna z nejsilngjSich a nejspolehlivéjsich pojistoven. Jako akciova
spole¢nost pasobi Generali od ledna 1995, kdy dodo ke zméné pravniho statutu. Organizacni
slozka mezinarodniho pojistovaciho koncernu Erste Allgemeine VersicherungssAG se
transformovala do Generali Pojistovna as. Vyznamnym milnikem v novodobé historii
spolecnosti bylo prevzeti pojistovny Zirich k 1. lednu 2003, které znamenalo piedevSim posileni
pozice v oblasti pojisténi motorovych vozidel i dalSich odvétvi nezivotniho pojisténi. DalSi
klicovou uddlosti byl vstup pojistovny Generali do mezindrodniho pojistovaciho gigantu
Generali PPF holding v roce 2008.%

Podle udaji CAP, jak uvadi priloha A, predepsala Generali vroce 2008 pojistné
v objemu 8 579 613 tis. K¢, atudiZ opét potvrdila pozici paté nejvétsi pojistovny na tuzemském
trhu. Jeji trzni podil podle predepsaného pojistného k 31. 12. 2008 ¢inil 6,3 %. Dle Dle podilu na
trhu — NZP zaujima 4. misto, tj. 7,4 %, v ZP 7. misto, tj. 4,6 %.

2.5 Kooperativa pojis’ovna, a. s., Vienna I nsurance Group

&
Kooperativa

YIENNA INSURANCE GROUP

Obrazek €. 8—Logo pagjistovny K ooper ativa

Kooperativa pojistovna, a. s., Vienna Insurance Group (dale jen Kooperativa) byla
zalozena v roce 1991 jako prvni komeréni pojigovna na Gizemi byvalého Ceskoslovenska.

Kooperativa patii mezi univerzalni pojistovny, kter4 nabizi plny sortiment sluzeb
avsechny standardni druhy poji&téni jak pro obcany, tak pro klienty z fad firem od drobnych
podnikatelii az po velké pramyslové firmy.*

Pojistné kmeny Kooperativy v oblasti neZivotniho i Zivotniho pojisténi jsou chranény
zajistnymi  programy poskytujicimi  dostate¢nou ochranu pied frekvenénimi i mimoradné

velkymi Skodami, véetné katastrofickych. Kooperativa spolupracuje s nejsilngjSimi a nejvétsimi

% gpolesnost: Generali v Ceské republice [onling]. c2007 [cit. 2008-11-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.generali.cz/Portal/Redakce/glisys.nsf/0/3ED 785A 3568D 26 79C125732A 0052871 C?0OpenDocument
& area=Spol €96C4%8Dnost~Skupina%20Generali&isDoc=1>.

¥ Ofirme: O spolecnosti [online]. c2008 [cit. 2008-11-10]. Dostupny z WWW: <http://www.koop.cz/cs/o-firme/o-
spolecnosti/index.shtml>.
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svétovymi zgjistovnami, jako jsou napiiklad Swiss Re, Munich Re, Hannover Re nebo XL Re,

které jsou zarukou schopnosti spinit v&echny zavazky vagi klientam.*

Podle Gdaji CAP, jek uvédi piiloha A, predepsala Kooperativa v roce 2008 pojistné
vobjemu 30730 010tis. K¢, a tudiz opét potvrdila pozici druhé nejvétsi pojistovny na
tuzemském trhu. Jgji trZni podil podle piedepsaného pojistného k 31. 12. 2008 ¢inil 22,5 %. Dle
podilu na trhu — NZP zaujima 2. misto, tj. 29,0 %, v ZP 3. misto, tj. 13,2 %.

2.6 UNIQA pojis’ovna, a. s.
‘"
Lh
UNIQA

Obrazek ¢. 9—Logo pojistovny UNIQA

UNIQA pojistovna, a. s. (dde jen UNIQA) zahdjila svoji ¢innost v roce 1993. Jako
drzitel univerzalni pojistovaci licence si vytvorila Siroké portfolio pojistnych produkti
pokryvajici vSechny segmenty ¢eského trhu pojisténi osob a majetku, fyzickych i pravnickych
osob.

Spoluzakladatelem a jedingm akciondfem UNIQA pojistovny je nejvétsi rakouska
pojistovaci skupina UNIQA International Versicherungs-Holding GmbH.

Diky silnému kapitalovému zazemi a dlouholeté zkuSenosti zahrani¢niho partnera se
UNIQA velmi rychle stala stabilnim pojistovacim Ustavem na ¢eském trhu. Od dob svého
vzniku se pocétecni jmeéni spolecnosti nékolikandsobné navysilo, dnes ¢ini 480 miliéna korun.
Sit’ vice neZ 90 pobocek fizenych 6 regiondlnimi feditelstvimi zabezpetuje intenzivni servis pro
zékazniky na celém tzemi Ceské republiky.

UNIQA mimo Rakouska a CR pasobi v Albanii, Bosn¢ a Hercegoving, Bulharsku, Cerné

Hote, Chorvatsku, Itd8ii v Udine i Mildnu, Kosovu, Lichtendtejnsku, Mad’arsku, Némecku,
Makedonii, Polsku, Rumunsku, Slovensku, Slovinsku, Srbsku, Svycarsku a Ukrajing.

Celkové predepsané pojistné podle CAP, jak je uvedeno v piiloze A, v roce 2008 ¢inilo
4 378 188 tis. K¢, atudiz UNIQA opét potvrdila pozici devété nejvétsi pojistovny natuzemskeém

“0 O firme: Zajistny program [onling]. c2008 [cit. 2008-11-25]. Dostupny z WWW: <http://www.koop.cz/cs/o-
firme/o-spol ecnosti/index.shtml >.
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trhu. Jgji trzni podil podle predepsaného pojistného k 31. 12. 2008 vykazoval 3,2 %. Dle podilu
natrhu — NZP zaujima 7. misto, tj. 4,0 %, v ZP 12. misto, tj. 2,1 %.



3 Nabidka pojistnych produkta zivotniho pojisténi ve
vybranych pojist’ovnach a vyhody s nimi spojené

Vzhledem k tomu, Ze jsem se zabyvala kvalitou sluzeb se zaméienim na Zivotni poji&teéni,

rozhodla jsem se uvést specificky vycet nésledujicich vyhod:

Kryti Zivotnich rizik
Zivotni pojidteéni predstavuje pro pojiténého cloveka i pro jeho blizké finaneni jistotu®
v pripadé nenaddlé uddlosti, ale také v jinych situacich, jako je: zagjisténi rodiny pii nemoci nebo
amrti  pojisténého, zabezpeceni tolik potiebnych prosttedka pro proziti klidného stéf,
zabezpeceni kapitalu na osobni plany v jednotlivych etapach Zivota, zabezpeceni déti béhem
studia nebo pii startu nového podnikani.*?
Mimoradna flexibilita
Klienti se tak mohou prizpasobit momentélni rodinné nebo finan¢ni situaci a maji
moznost nastaveni rozsahu pojisténi presné podle aktudnich piani a potieb. Sami si tak kdykoli
v dobg trvani smlouvy ur¢i, kolik chtéji platit, kolik spofit, do jaké miry chtéji byt pojisteni.
Pripoji&eéni
Pripojidtenim se rozSiiuje zékladni pojidteni o dalsi rizika pro pripad nenadalych uddlosti
jako je napf. Uraz, plna invalidita, pobyt v nemocnici, pracovni neschopnost, zévazné
onemocn&ni nebo imrti. Lze siednat jednou pojistnou smlouvou se zékladnim pojigsnim.*

Zpro&téni od placeni pojistného
Pokud je uvedeno v pojistnych podminkéch dané pojistné smlouvy, ndrok na zprodténi od
placeni vzniké obvykle v pripadé plné invalidity, kdy pojistovna za klienty pievezme povinnost

platit pojistné za celou pojistnou smlouvul.

1 Zivotni pajigeni: Zivotni poji&eni [online]. c2008 [cit. 2009-03-04]. Dostupny z WWW:

<http://www.ceskapojistovna.cz/zivot-zivotni-pojisteni.html>.

#2 7&Kladni info : Pro¢ préve Zivotni poji&eni? [online]. c2005 [cit. 2009-02-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.uniga.cz/uniga_cz/cms/privat/life/info/index.jsp>.

8 ZUZANAK, A. Marketing v poji&ovnictvi. 2. pieprac. vyd. Praha: Linde, 2006. s. 86.
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Darové zvyhodnéni
Zivotni pojidéni je podporované statem ve formé danovych vyhod. Fyzicka osoba si
muaze, za splnéni zakonem stanovenych podminek, kazdy rok odegist od zakladu dan¢ zaplacené
pojistné, ato aZ do vy3e 12 000 K¢&. Mé& i uzavieno vice smluv s raiznymi pojisfovnami, maze

zaplacené pojistné titat, ale jen do vyse 12 000 K¢.

Zaméstnanec si miZze od z&kladu dané z prijmu kazdy rok odecist prispévek
zaméstnavatele aZ do vy3e 24 000 K¢, a to v souctu pro soukromeé Zivotni pojisténi a penzijni
pripojisténi od téhoz zaméstnavatele. Prispévek do tohoto limitu je zéroven osvobozen od
odvodu na socidni ani zdravotni poji&téni. Zaméstnavatel muze prispivat na soukrome Zivotni
poji&téni zamestnanct v jakékoli vySi atento prispévek je pro néj danoveé uznatelnym ndkladem.

Danova zvyhodnéni se vztahuji na soukromé Zivotni pojisténi siednané pro piipad
dichodového pojidteéni, doziti, smrti nebo doZiti. Soukromé Zivotni pojisténi je danoveé uznatelné,
pokud splnuje tyto podminky:

poji&tény je zéroven pojistnikem (tim, kdo uzaviel smlouvu),
smlouva je sjedndna minimalné na5 let,
smlouva je siedndna minimalné do roku, kdy pojistény dosahne 60 let,
obsahuje-li pojidténi pevnou ¢astku na doZiti, je jeji minimalni vyse

0 40000 K¢ u pojistek na 5-15 let

0 70000 K¢& u pojistek nad 15 let.*

3.1 Charakteristika pojistného produktu Dynamik Plus
Ceska poji&ovna nabizi Zivotni pojidténi Dynamik Plus, které se neustéle prizpasobuje
Zivotni situaci klienta a jeho aktuanim potiebdm. Plus se chgpe jako unikétni kombinace
garantovaného zhodnoceni investice, z ¢ehoZ vyplivé, Ze se jedna o investi¢ni pojistny produkt.
Vstupni vék klienta se pohybuje v rozmezi od 15 do 60 let véku. Maximalni doba trvani

poji&teéni ¢ini od 10 do 70 let véku.

“ Daiové vyhody [onling]. c2008 [cit. 2008-12-30]. Dostupny z WWW: <http://www.ceskapojistovna.cz/danove-
vyhody.html#chpt329>.
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Celou fadu vlastnosti pojisténi si klient maze meénit i v prabéhu pojidteni podle
momentalni situace, tj. mize zvysit i snizit pravidelné placené pojistné, mizete kdykoli pridat,
zrusit anebo zmenit parametry volitelnych poji&éni. Sami si rovnéz urci, kolik da na pojistné
a kolik bude sporit a jakym zpiasobem. Volitelna pojisténi, jako jsou zavazna onemocnéni, Uraz,
poji&téni pro pripad invalidity a pojisténi pro pripad nemoci, miZe klient uzaviit i vypovedét
kdykoli v prab&hu pojisténi.

3.2 Charakteristika pojistného produktu Future

Investi¢ni zivotni pojis&téni Future vytvorila Generali poji&ovna pro ty klienty, ktefi od
tohoto poji&téni ocekavaji velmi kvalitni pojistnou ochranu za rozumné penize s maximalnim
zhodnocenim vloZenych prostiedka. Klienti této pojistovny vystupuji v roli aktivniho investora,
zéroven v3ak pojisténi rozsifuje pojistnou ochranu o fadu zcela novych druha pripojisténi,
tj. gednani Urazového pojidteni s asistenci ¢i zprodéni od placeni v piipadé plné invalidity.
V nabidce Future jsou klientam k dispozici nejen ¢eské, ale i evropské a svétove fondy, které se
vzajemné iSi sloZzenim portfolia a charakterem investice. Obzvl&&té akcioveé fondy nabizi velkou

pestrost zastoupeni riiznych zemi a ekonomickych sektori.*

Maximélni vstupni vék do pojidteni je omezen hranici 70 let s maximélni dobou trvani do
75 let.

3.3 Charakteristika pojistného produktu Perspektiva
JelikoZ se investi¢ni Zivotni pojigteni poji&ovny Kooperativa meéni jako nas Zivot a je
spojeno s vyhledem do budoucnosti, ma také odpovidajici ndzev, ato Perspektiva.
Klienti vy3e uvedené pojitovny mohou kdykoliv zmeénit rozsah pojistné ochrany i vysi
investované ¢éstky. Ddle si mohou sami zvolit, zda chtéji vyplatit pojistné plnéni jednorézove
nebo formou pravidelného dichodu a také si mohou prostiednictvim investi¢éniho Zivotniho

pojidteéni Perspektiva investovat do nekolika druht podilovych fonda spolecnosti Erste
Sparinvest, spolecnosti C-QUADRAT nebo spolecnosti Conseq.

** FUTURE/FUTURE Junior —investi¢ni Zivotni pojigeni [onling]. 2007 [cit. 2009-04-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.generali.cz/Portal/Redakce/glisys.nsf/0/ABAC7733EF61AE35C12573A 90041B2970penDocument
& area=Produkty%620a%620s u%C5%BEby~Poji %C5%A 1t%C4%9BNn%C3%A D%200s00~%C5%BDivotn%C3%
AD~FUTURE%20%2F%20FUT URE%20Juni or%20%E 2%680%93%20i nvesti %CA4%8Dn%C3%A D%20%C5%B
Eivotn%C3%A D%20p0ji %C5%A 1t%CA4%9Bn%C3%AD& isDoc=1>.
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Predmétem pojisténi jsou pojisténi pro pripad Urazu, véZnych onemocnéni, pracovni
neschopnosti, pobytu v nemocni, plné invalidity s vyplatou dichoda. Pri doZiti obdrzi poji&ény
hodnotu U¢tu ke dni doziti. V pripadé smrti pojisténého vyplati pojistovna sjednanou pojistnou
¢éstku pro piipad smrti a aktudlni hodnotu Uctu.

Vstupni vék klienta je 15 - 65 let. Minimalni pojistna doba pro sjednani poji&eéni je
10 let, maximalné viak do 75 let veku.

3.4 Charakteristika pojistného produktu Quatro

Jedna pojistna smlouva a celozivotni pojistna ochrana, tak Ize charakterizovat jeden
z negfkomplexngjSich pojistnych produkti na ¢eském pojistném trhu — Komplexni celozZivotni
pojistny program Quatro nabizeny poji&ovnou UNIQA. Z&kladem Quatra je kapitalové Zivotni
poji&téni s rozsahlym pripojisténim velmi véznych chorob, doplnéné o vyhodné Urazové pojisteni
pojidteného a jeho déti s dennim od3kodnym za Uraz a s progresivnim pinénim u zavaznych
télesnych poskozeni. V ramci programu Quatro muaze klient vloZit ke zhodnoceni a vybrat
libovolné mnoZstvi pensznich prostiedki (tzv. mimoréadné pojistné).*

Vstupni vék klientd je vymezen od 15 do 60 let véku s maximalni pojisthou dobou do 70
let veku.

3.5 Charakteristika pojistneho produktu Rytmus

Allianz poji&ovna svym potencidnim klientam nabizi vysoce variabilni produkt
Zivotniho pojidténi dle rytmu naSeho Zivota, které se prizpusobi v kazdém momentu a v kazdé
Zivotni situaci. Stimto pojistnym produktem je spjato spojeni investice s pojisténim pro piipad
nenadalych Zivotnich udalosti, odtud nazev Rytmus.

Sjednanim jedné smlouvy |ze pojistit nejen sebe, ale i nékoho ze svych blizkych. Zivotni
pojidteni Rytmus patii do kategorie pojistnych produktt, na které se vztahuji ze z&kona danovée
Ulevy.

Vstupni vék klienta je 18 - 75 let. Minimalni pojistna doba pro sednani poji&éni je 5 let,
maximalni do 85 let véku.

Tento pojistny produkt se vyznatuje mimoiadnou flexibilitou. Klienti se tak mohou

prizptisobit momentdni rodinné nebo finan¢ni situaci a maji moznost: prodlouZit nebo zkréatit

“ Zivotni programy [online]. c2005 [cit. 2009-04-12]. Dostupny z WWW:
<http://www.uniga.cz/uniga_cz/cms/privat/life/Zivotni_programy/index.jsp>.
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délku pojisténi a pripojisténi, zvysit nebo snizit vySi pojistné ¢astky, zvysit nebo snizit vysi
pojistného, zmeénit vybranou investi¢ni strategii, prestat platit pojistné, pridat nebo odebrat
druhou pojigténou osobu, zrusit nebo sjednat pripojigteni.*’

Jako hlavni vyhody pojisténi Rytmus miZzeme jmenovat pojisténi dvou dospélych v jedné
smlouvé bez navySeni poplatkt za investi¢ni pojisténi, volba investi¢ni strategie s nabidkou péti

investi¢nich fondi, bonusové jednotky a slevy pro vérné klienty.

Za zminku urcité také stoji skutecnost, Ze Zeny jako klientky Allianz poj. maji o 1/3

levngjSi Urazoveé pripojisteni, protozZe jsou opatrnéjsi a maji méne draza.

3.6 Charakteristika pojistného produktu Spektrum

Spektrum je univerzalni Zzivotni pojideni, které nabizi CSOBP, se Sirokou ochranou
zdravi a Zivota s vyhodnym sporenim a k nim prislusné skély vyhod. Pojistit se mohou vSichni
Klienti ve véku 14 az 60 let s minimalni dobou poji&téni 5 let, maximalné do 65 let veku.

Jednéa se o velmi variabilni produkt, ktery si klient miZe nastavit presné tak, jak potiebuje
a zérovei ho muaze kdykoliv menit béhem doby jeho trvani. Nespornou vyhodou tohoto typu
pojisteni je flexibilita, jelikoZz si klient miZe nastavit jeho rozsah piesné podle svych potieb
a finan¢nich moznosti. S&m si tak urci, kdykoli v dob¢ trvani smlouvy, kolik chce platit, kolik
spotit, do jaké miry chce byt poji&tén. Mezi dalSi hlavni vyhody pojidténi Spektrum patii
vyhodné sporeni se solidnim zhodnocenim, dvojnasobné plinéni Grazu pii autonehodé nebo
sportu, moznost mimoiadnych vklada a vybért penéz i mimo jiné platebni prézdniny. Platebnich
prézdnin mohou vyuZit klienti napt. pii ztrat¢ zameéstnani a pojisténi nemusi urcitou dobu platit.
Délka platebnich prézdnin zavisi na vySi naspoiené castky, ze které se poté plati pojisténi
aklienti zastavaji nadéle pojidteni.

" Produkty: Rytmus - poji&éni pro dospélé [onling]. c2000-2009 [cit. 2009-01-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.allianz.cz/obcane/produkty/paoji steni-osob/investi cni-poji steni/rytmus/>.
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4 Zvolenavyzkumnatechnika

Pro sbér informaci jsem zvolila vyzkumnou techniku mystery shopping (déle jen MS),
tzv. tainy nebo fiktivni nékup.

Pri provadéném MS jsem vystupovala jako tzv. mystery shopper (pozorovatel) v roli
fiktivniho zékaznika s profesi referentka, kterou pojistovny fadi mezi prvni rizikovou skupinu,
a projevovala jsem zgem o produkty Zivotnich pojisténi v Sesti vybranych konkurenc¢nich
pojistovnach v Hradci Krélové s cilem zjitit informace o kvalité nabizenych sluzeb.

Jak jiZz bylo uvedeno, pojistovny rozdéluji pojisténé osoby podle povolani a zgmoveé
¢innosti do tzv. rizikovych skupin. Obecn¢ plati, Ze ¢im vy3Si rizikova skupina, tim vy&Si riziko
pro pojisovnu, a proto plati klient vySSi pojistné. V nékterych pripadech je uzavieni smlouvy
pro rizikovost nemozné, tj. klienta nelze pojistit vibec (napi. vyznavate adrenalinovych
a extrémnich sporttl). Zména povolani se musi pojistovné oznamit a nasleduje popr. prerazeni do
jiné skupiny a s timto spojena Uprava vySe pojistného.

Jelikoz kazda pojistovna ma vlastni rozdéleni a jednotlivé skupiny se |isi, nelze dané
skupiny presné definovat. O zarazeni klienti do rizikovych skupin rozhoduje pojistitel, tj.
vétSinou osoba, kterd gednéva s klientem pojistnou smlouvu. Nésleduje priklad vymezeni tii

rizikovych skupin:
1. rizikova skupina

Vekerd povolani v nevyrobni oblasti, nebo ve vyrobni oblasti, kde pievazuje dusevni
¢innost, popt. ¢innost s malym podilem manualnich praci (agronomové, architekti, celnici,
cukrari, diplomaté, ekonomové, financnici, geodeti, jemni mechanice, krejci, kadernice,

konstruktési, |ékati, pravnici, prodavaci, soudci, ucitelé, umelci, zdravotnicky personal, apod.).
2. rizikova skupina
V&echna povolani ve vyrobni oblasti a v oblasti s prevazujicim podilem manuélni prace,

popi. se zvySenym rizikem Urazu (barmani, ¢iSnici, kuchati, ¢lenové horské sluzby, délnici,
instalatéi, jerabnici, kominici, kovéri, leSenari, letusky, mechanici, novinéti, prislusnici policie,

zadmecnici, apod.).
3. rizikova skupina

Zaméstnani, sportovni nebo jind zagjmova ¢innost s velmi vysokym, extrémnim rizikem

Urazu, vysokym stupném ohroZeni zdravi a vybrana sportovni ¢innost vykovavana profesionalné



nebo za UOplatu (artista, hasi¢, krotitel divoké zvére, vyzkumnd a badatelska cinnost
v neprozkoumanych krajinach, osadka letadla nebo lodi, lesni délnik, hrani¢ni celnik, fidi¢
kamionové piepravy, dalni prace, stielmistr, prace pod vodou, létani s bezmotorovymi letadly,
ultralehkymi letadly, vétroni, padékové litani a seskoky, apod.).*®

Mym Ukolem bylo podle predem piipraveného scénéie, kde jsem méla vymezené
zjistovaci otazky, monitorovat prodejni, komunikaéni a vyjednévaci dovednosti osob, konkrétné
u prepazkovych pracovniki, tzv. zprogtiedkovatelt pojidteni, pozorovat Uroven prostiedi a plnit
dalSi specifické Ukoly. JelikoZ na zpracovani zjiStovacich otazek zavisi objektivnost vysledki
celého provadéného Setieni, provedla jsem ihned po ukonceni podrobny zédznam o zjidténych
informaci.

4.1 Zpracovani a analyza zkoumané problematiky
Pro Gcely vyzkumu jsem nav&tivila nasledujici pobocky pojistoven:
Allianz,
Ceska pojistovna (dédle jen CP),
CSOBP,
Generali,
Kooperativa (dale jen KOOP),
UNIQA,
v regionu Hradec Kréloveé od 7. 8. 2008 do 10. 9. 2008.

Otézky a nasledné vyhodnoceni z provadéného M S jsem rozdélila do nékolika skupin, jak
je uvedeno v nasledujicich podkapitoléch této bakalarské prace. Poté jsem pro kazdou
jednotlivou skupinu sestavila sloupcové grafy prezentujici vysledky vyzkumu. Jejich Gcelem je
poskytnout rychly, nazorny a srozumitelny piehled o zkoumanych jevech.

V tabulce niZe je zietelné uvedeno Skalové hodnoceni na stupnici 1az 5, dle kterého jsem

hodnotila otazky uskutecnovaného M S podle predem pripraveného scénéie.

*8 Rizikové skupiny [online]. c1996-2007 [cit. 2009-06-17]. Dostupny z WWW: <http://www.sfinance.cz/osobni-

finance/informace/urazovelrizikove-skupiny/>.
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Tabulka 1 —Pouzité hodnaotici Skalovani v ramci techniky mystery shopping

Nazev 3kaély Skélové hodnoceni
Velmi spokojen 1
Spise spokojen 2
Ani spokojen, ani nespokojen 3
Spise nespokojen 4
Velmi nespokojen 5

4.1.1 Regiondlni reditelstvi — kancelar

Zde jsem se vramci MS zamerila na oblast kanceléri, konkrétné na exteriér a interiér
pojistoven, kde jsem hodnotila rizna hlediska. Na zavér kazdého tohoto hodnoceni jsem
provedla celkové hodnoceni zvl&&t’ pro kazdou pojistovnu. Timto jsem sledovala jediny zamer,
a to zjigtit, ktera z nize zkoumanych pojistoven si vedla v MS nejlépe a kterd nejhite, coz jiz
vyplyva z hodnot vySe uvedeného Skalového hodnoceni.

Exteriér pojistoven

V exteriéru pojistoven jsem se zaméirovala na zjistovaci otazky, které jsou znazornény na
obrazku ¢. 10, tj. otazky typu ¢istoty vylohy v kancelarich a mista pred vchodem do kancelére.

Exteriér

= Gistota vyloh v kancel4i

g %ﬁlﬁﬂa hodnoceni

Kooperativa
Generali

Ceska pojistovna

Obrazek ¢. 10 —Exteriér pojistoven



Dojem z exteriéru pojistoven mam vcelku kladny. VétSina pobocek byla v udrzovaném
a &istém stavu. Velice dobie na mé zapusobil exteriér pobocky CSOBP. Naopak opacnym
dojmem na m¢ paisobila pobocka Ceské pojistovny a pojistovny Kooperativa, jelikoz se nachézi
na rusném misté v centru Hradce Krédlové a to vyZaduje zvySenou UdrZzbu ¢istoty prostor. Chapu
ale, Ze pojistovny musi byt na takovych mistech, aby spliovaly cile verejnosti, napr. dobra
dopravni dostupnost, dostatek parkovacich mist. S ostatnimi poboc¢kami pojistoven, nachazejici
se také vcentru nebo vjeho blizkosti, jsem takovy problém sudrZzovanim poiadku

nezaznamenala.
Z uvedeného grafu je ziejmé, Ze nejlépe si vedla C SOBP a nejhire KOOP a CP.
Interiér pojistoven

V interiéru pojistoven jsem hodnotila ¢istotu vstupni haly a podlahy v kancelérich, déle

pak naplnénost informa¢nich stojant, coZ je zobrazeno na obrazku ¢. 11.
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Generali

Ceska pojistovna

Obrazek €. 11 —Interiér pojistoven

Celkovy dojem z interiéru zkoumanych pojistoven byl prevazné pozitivni. Podlaha ¢i
koberec v pobockach pojistoven byly udrZzované. Vybaveni kanceléare bylo piizptisobeno préci
pojistovaciho poradce. S naplnénosti informa¢nich stojani jsem nebyla moc spokojena na
poboéce v pojistovné UNIQA a Ceské pojidtovné. Prospekty nebyly dopliovany a stojany tak

byly poloprazdné a nepasobily zrovna dobrym dojmem.



Jak ukazuje graf, nejlépe si vedly pojistovny CSOBP, KOOP, Allianz a Generali, ngjhaie
pak CP aUNIQA.
4.1.2 PiepaZzkovy pracovnik

V této podkapitole se vénuji prepazkovému pracovnikovi, tj. pojistovacimu poradci na
kazdé z pobocek pojistoven. V nésledujicich grafech sdruzuji nékolik parametru, které popisuji
urcity rys poradce a poradenského procesu.

Dale jsem opét pro kazdy graf shrnula informace zMS pro sestaveni celkového
hodnoceni kazdé ze zkoumanych pojistoven.

Privitani

V privitani byly zahrnuty otazky typu ¢ekaci doba klienta, vstiicnost privitani, nabidka

posezeni, ochota pomoci klientovi, jak je zietelné uvedeno na obrézku ¢. 12.

Privitani

B \/stficné privitant

= Ochota pomoci

“§kalove hodnoceni
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Ceska pojistovna |

Obrézek &. 12 - Privitani

Cekaci doba pred obsluhou piepdzkovym pracovnikem v poboice CSOBP, Ceské
pojistovny a poj. Generali byla nepatrna, témetr jsem necekala. Prepazkovy pracovnik byl mily
a zdvorily a zeptal se, jak mi mize pomoci. V jediném piipadé se tak nestalo, ato v pojistovne
UNIQA, kdy pii prichodu do kanceldie o mé pojistovaci poradce nejevil zajem. Nevnimal moji
piitomnost a sdm ¢ekal, az ieknu, za jakym Ucelem jsem pobocku nav&tivila. Chovani
piepdzkového pracovnika mé docela prekvapilo, protoZze mi pripada samoziejmosti, zeptat se



klienta, s¢im mu mize pomoci a ne vyckat nato, az se klient sam zepta na informace, které ho
zajimaji.

Graf vypovida o tom, Ze nejlepsi hodnoceni mély pojistovny KOOP a Allianz, nejhiie si
pak vedla s prehledem UNIQA.

Oble¢eni prepazkového pracovnika

U obleceni jsem kladla hlavni pozornost na oblek a upravenost pojistovaciho poradce,

jak je uvedeno na obrézku ¢. 13.

Obleceni

Skalové hodnoceni
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Obréazek ¢. 13 — Obledeni prepazkového pracovnika

Dobie vypadat znamena i 1épe pisobit na okoli. Prepazkovi pracovnici si byli védomi
dulezitosti vngjSiho vzhledu a zpravidla byli formalné obleceni, tim vyvolali velice profesionalni
dojem a pusobili duveéryhodng. V piipadé pojistovny Allianz bylo oble¢eni neformalniho typu,

atudiz primo nepasobilo dobrym povéstnym prvnim dojmem naklienta.

Z uvedenych hodnot vyplyva, 7e nejlepdi zastoupeni mezi pojistovnami mély CP,
UNIQA a Generali, nejhiie dopadly CSOBP, KOOP aAllianz.

Pracovi&té pirepazkového pracovnika

Na pracovisti prepazkového pracovnika jsem zkoumala, zda-li byla vizitka na viditelném

mist¢, déle ¢istotu a upravenost pracovniho mista, jak uvadi obréazek ¢. 14.
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Obréazek €. 14 — Pracovisté pirepazk ového pracovnika

U v&ech pobocek pojistoven, ve kterém jsem provadéla MS, mél piepazkovy pracovnik
vzitku na viditelném misté a tuto vizitku mi vzdy na konci rozhovoru sm ochotn¢ nabidl.
Pracovni misto bylo ve vétding piipadi ¢isté a upravené vyjma pobocek Ceské pojistovny,
Allianz a pojistovny UNIQA, kde se nachazely nadbyte¢né véci. Béhem rozhovoru vzdy

vyuzivali piepézkovi pracovnici pocitag, ktery se stal nedilnou soucasti jejich prace.

Z uvedeného grafu je zigjmé, Ze nejlépe si vedly pojistovny CSOBP, KOOP a Generali,
nejhite CP a UNIQA.

Komunikaéni schopnosti pirepazkovéno pracovnika

Komunika¢ni schopnosti prepazkového pracovnika jsem hodnotila z hlediska udrzovani
o¢niho kontaktu, zdvorilosti, piijemnosti, vysvétleni odbornych vyrazti, pozorného naslouchani
mym pianim a analyze mého souc¢asného stavu a potieb, coz je zobrazeno na obrazku ¢. 15.
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Obrazek €. 15 — Komunikaéni schopnosti pirepazk ového pracovnika

Pojistovaci poradce byl velice piijemny a zdvorily. Na zatatku rozhovoru se zeptad,
0 jaky produkt bych m¢la zgem, jakou mém piedstavu a dale jak vysokou finan¢ni ¢astku bych
byla ochotna do poji&éni meésiéné vkladat. Pozorné naslouchal vdem mym pranim a potiebam.
Zajimal se, o jaké pripoji&téni bych pripadné mela zgem, které bych chtéla eventualng zahrnout
do pojistné smlouvy a ochotné doporucil, jaké dalSi doplikové sluzby by byly pro me
nejvhodnéjsi. Prehledné a srozumitelné mi byl vysvétlen vyznam odbornych vyrazi, které se
vyskytuji v daném poji&téni. Pri rozhovoru jsem méla pokazdé moznost nahlédnout do pocitace
piepdzkového pracovnika slouzici k vykonu jeho préace, kde pro m¢ vytvérel modelovy piiklad
Vyvoje pojisteni.

Z celkového hodnoceni je zigjmé, Ze si nejlépe vedla KOOP, nejhiie UNIQA.

Prodejni dovednosti prepazkového pracovnika

V prodeginich dovednostech jsem se zamgérila, jak je uvedeno na obrazku ¢. 16, na obecny
zgem pojistovaciho poradce o mé potieby, viimala jsem si aktivity a samostatnosti, ale také

profesionality a zda-li mi budou piedstaveny vyhody pojistovny oproti konkurenci.
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Obrazek €. 16 — prodejni dovednosti prepazk ového pracovnika

Ve v&ch vySe zkoumanych pojistovnéch se piepazkovi pracovnici v kazdé situaci
zajimali obecné 0 mé potieby, byli aktivni a sami nabizeli odpovidgjici produkty dle mych
pozadavki, svyjimkou UNIQA poj., kde nebyl profesionalni pristup nabizenych produkti na
arovni atudiz byl podle toho také patii¢né ohodnocen. V ostatnich pojistovnéch byla vidét velka
profesionalita. Ani v jedné pojisfovné mi nebyla predstavena jakékoliv vyhoda oproti
konkurenci.

Analyzou prodejnich dovednosti jsem zjistila, Ze nejlépe si vedly pojistovny CSOBP,
KOOP, CP, Allianz a Generali, nejhtire UNIQA.

Sluzby pojistoven

Na obrazku (doplnit) jsem zkoumala sluzby pojistoven, zejména jsem kladla diraz na
nabidku dalSich produktii pojistovny, schopnosti vysvétleni nabizenych sluzeb a jejich vyhod.
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Obrazek ¢. 17 — Sluzby pojistoven

Na kazdé pobocce jsem se zajimala o Zivotni pojisténi. Nésleduje seznam Zivotnich
poji&téni u kazdé pobocky zkoumanych pojistoven:
Allianz pojistovna— Rytmus,
Ceské pojigovna— Dynamik Plus,
CSOBP — Spektrum,
Generali pojistovna— Future,
Kooperativa pojistovna — Perspektiva 4BN,

UNIQA pojistovna— Quatro.

Allianz pojistovna — Rytmus

Pojistovaci poradce byl opét velmi mily a prijemny. Predem mé informoval, Ze délka
naSeho rozhovoru bude trvat zhruba 20 minut a jako jediny se mé zeptal, zda mi miZe nabidnout
néjaké obcerstveni. Pred sestavenim pojisténi jsem dostala do ruky letacek sinformacemi
0 nabizeném pojisténi. Zde jsem méla moznost nahlédnout, co v3e pojisténi obnasi a dozvédét se
podrobnéjSi informace o nabizeném produktu. Nasledovalo sestaveni modelového piikladu
vyvoje pojidténi Rytmus. Pojistovaci poradce mi vlastnimi slovy vysvétlil poloZzky obsazené
v modelu pojistné smlouvy. Tyto byly pro mé mnohem srozumitelnéjsi, bez pouZiti odbornych



vyrazii. Opét mi na konci naSeho rozhovoru vytisknul modelovy piiklad pojisténi a dal mi na
sebe vizitku.

Ceskéa pojistovna — Dynamik Plus

Na poboéce Ceské pojistovny mi bylo nabidnuto Zivotni pojidéni Dynamik Plus. Jako
u kazdého pojisteni se me¢ prepazkovy pracovnik zeptal, kolik bych byla ochotna do pojisténi
prispivat. D4le mi pomohl vybrat dopliikova pojidténi a na konci naseho rozhovoru mi piedal
vytistény modelovy piiklad piredpokladaného vyvoje hodnoty pojisténi. Jiné produkty pojistovny
mi taktéz nabidnuty nebyly.

CSOBP — Spektrum

Pojistovaci poradce mi nabidl Zivotni pojisténi Spektrum. Zeptal se, jakou profesi
vykonavam, jakou finanéni ¢astku bych byla ochotna mésiéné do pojisténi vkladat, zda bych
méla piipadné zajem o n¢jaké pripojisteni a pomohl mi jej vybrat. Bylajsem informovana, o vySi
minimaniho meési¢niho vkladu - ¢ini 500 K¢&. Po celou dobu rozhovoru mi byla nabidnuta
moznost nahlédnout do modelového piikladu vyvoje poji&téni, ktery sestavoval poradce na svém
pocitaCi. ProSel se mnou kazdou ¢ast pojistné smlouvy, srozumitelné mi vysvétlil odborné
vyrazy a dae mne sezndmi stim, jaké hlavni vyhody mi maZe Zivotni poji&téni Spektrum
nabidnout. Na konci rozhovoru mi vytiskl modelovy piiklad vyvoje pojidténi, ktery modeluje
situaci zhodnoceni penéz na dané pojistné smlouvé. Zde jsem zjistila, jak se zpoc¢atku umoruji
néklady na pojistku a v podstaté se zaplati ty rizika, které pojistka zahrnuje a dale se pak
primarné spoii. Z toho vyplyva, Ze tuto pojistku neni vyhodné rusit na pocatku pojisténi, protoze
bych pak nedostala zpét Zadné penize. DalSi produkty, které pojistovna nabizi, mi nenabidnuty
nebyly.

Generali pojistovna - Future

Pojistovaci poradce mi doporucil Zivotni pojisténi Future. Nasledné jsme probirali mé
piani a potieby pro poskytované pojisténi a castku, kterou si predstavuji na konci pojistného
obdobi. Byl mi sestaven modelovy piiklad vySe uvedeného pojisténi, kde jsem mela piehled
o jednotlivych slozkéch pojistného a pomyslnych naroki z pojisténi v pribehu jednotlivych let.

Z celkového hodnoceni sluzeb pojistoven si vedly nejlépe KOOP, CP, Allianz
a Generali, nejhtre opét UNIQA.



K ooperativa — Perspektiva 4BN

Pojistovaci poradce mi na pobocce té&o pojistovny doporucil Zivotni pojisténi
Perspektiva 4BN. Opét se dotazoval na profesi a na mesi¢ni finan¢ni ¢éastku, kterou bych byla
ochotna do poji&teni vlozit. Nasledné sestavil modelovy piiklad vyvoje investicniho Zivotniho
pojisténi a strucné mi vysvétlil vdechny polozky, které modelovy piiklad obsahuje. Ddle mi
poradil, abych si procetla dalSi prospekty, které meéla pobocka ve stojanech. Zde jsem se
dozvédéla vice informaci o nabizeném pojidténi. Jiné produkty mi prepaZkovy pracovnik
nenabidl.

UNIQA pojistovna — Quatro

U téo pojistovny mi bylo nabidnuto jako nejvyhodngjsi Zivotni pojisténi Quatro.
Pojistovaci poradce se m¢ vyptéval, za jakym Gcelem jsem se rozhodla pravé pro tuto
pojistovnu a pro uzavieni zivotniho pojisténi. Poté co jsem mu vysvétlila divody mého
rozhodnuti, jsme probirali, jaké jsou mé piedstavy o0 pojisténi a jakou ¢éstku bych si
piedstavovala na konci pojistného obdobi. Na svém pocitati mi pak sestavil modelovy piiklad
vySe uvedeného pojisténi s prehledem predpokladanych nérokt z pojisténi i s prehledem sloZek
pojistného v prabéhu jednotlivych let.

Rozlouéeni

Pri rozlouceni, jak je uvedeno na obrazku ¢. 18, jsem se zamétila na zpisob podékovani

za moji ndv&tévu v pojistovné a zpasob rozlouceni se.
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Obrézek ¢€. 18 - Rozlouéeni



U vSech pobocek krome pobocky pojistovny UNIQA mi piepdzkovy pracovnik
podékoval za ndv&tévu arozlougil se pozdravem.

Z grafu je ziegjmé, Ze CSOBP, KOOP, CP, Allianz a Generali si vedly nejlépe, ngjhiiie
pak UNIQA.

Ukonéeni schiizky

Z pohledu jakym zpasobem byly schiizky v pojistovnéch ukonéeny, jak je zobrazeno na
obrazku ¢. 19, jsem hodnotila otézky tykajici se vizitky ¢i jiného kontaktu na prepdzkového

pracovnika a moznost ziskani dalSich informaci.

Ukonceni schuzky
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Obrazek €. 19 — Ukonéeni schiizky

Na v3ech pobockach pojistoven mi pojistovaci poradce na konci rozhovoru dal na sebe
vizitku, u pojistovny UNIQA jsem dostala kontakt prostrednictvim razitka se jménem,
piijmenim a telefonnim c¢islem, klasicka papirova vizitka mi nabidnuta vSak nebyla.
O moZnostech ziskéni dalsich informaci me informovali pouze pracovnici CSOBP, pojistovny
Kooperativa a Ceské pojistovny, a to proctenim prospekti o nabizeném produktu pojigtovny,
nachézejicim se na informatnich stojanech.

Celkovym hodnoceni jsem zjistila, Ze nejlépe si vedly pojistovny CSOBP, KOOP a CP,
nejhure UNIQA.



4.1.3 Celkové hodnoceni pojist’oven

Na nasledujicim obrazku ¢. 20 jsem provedla celkové zhodnoceni vSech zkoumanych

pojistoven.
Celkové hodnoceni
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Obrazek €. 20 — Celkové hodnoceni pojistoven

Podle vysledki vyzkumu zaptsobily nejlépe celkovym dojmem CSOBP a KOOP,
nasledované s odstupem jednoho skéového bodu pojistovnami Allianz, Generali a CP. Jako
nejhiie ztéchto Sesti finan¢nich instituci skonéila UNIQA pojistovna, kterda dosdhla pi
pétibodové Skale (1 — velmi spokojen; 5 — velmi nespokojen) celkového hodnoceni spokojenosti

3, coZ znamena ani spokojen, ani nespokojen.

Nejvice jsem byla spokojena s kvalitou sluzeb v CSOBP, jelikoz se mi ze strany
piepdzkového pracovnika dostal velmi profesionalni piistup atedy i kvalita poradenstvi. Svédéi
0 tom i Mezindrodni sit pojistoven (INI), ktera ocenila CSOB Poji&ovnu cenou Service
Excellence Award jako jednoho z nejlepSich poskytovateli sluzeb v rdmci sité pojistoven, coz

vypovida o kvalité servisu, ktery tato pojistovna dokaze poskytnout.

Pri posuzovani jednotlivych produkti a pri rozhodnuti pro zavedeni Zivotniho poji&eéni je
dulezité jeho uziti a Gcel, jako je obecna vyhodnost pojistky a adekvatni kompenzace pojistné
uddlosti v pripadé vzniku nechténé situace. Pokud si nejsme jisti pii rozhodovéni mezi
pojistnymi produkty, stoji za zminku fakt, Ze na trhu existuji i specifické typy zprostiedkovatelu

poji&teéni, tzv. nezavisli makléri, ktefi nejsou vazany jen jednou pojistovnou, hledaji pro svého



klienta optimalni pojistnou ochranu a pomohou pii vybéru té spravné pojistné smlouvy. Mohou
tak dosahnout nejnizSich ndkladi primétenych kvalité sluzeb.

Stale vétsi pocet klientt vyuZziva pro kontakt s pojistovnami sluZzeb on-line komunikace,
ale rostou i jejich naroky na kvalitu poskytovanych sluzeb, napr. kvalitnéjsi zpracovani webu
pojistoven a snadnéjSi orientace pii nalezeni potrebnych funkci. UZivatelé pritom ocenuji
zvy8ujici komfort sluzeb v kombinaci s jejich dostupnosti jak prostorovou, tak ¢asovou, zefména
flexibilitu, pohodli a pokrocilé moznosti, které on-line aplikace nabizeji. Mezi ¢asto vyuzivané
sluzby tak patii napiiklad on-line sjednavani a Uhrady pojisténi, vypocet vySe pojistného, zmeény
a nastaveni parametra pojisténi a fada dalSich.

Srovnanim aktivity jednotlivych piepazkovych pracovnikia a kvality sluzeb jsem dospéla
k zavéru, ze kterého vyplyvaji doporuceni, jaké dovednosti je tieba pri komunikaci sklientem
a pri poskytovani sluzeb zlepsit. Do budoucna bych doporucovala v pojistovné UNIQA zlepsit
vyjednavaci dovednosti a vétSi ochotu persondlu, protoZze v den mé nav&eévy v ramci fiktivniho
nakupovani se mi nezddla ochota prepézkovéno pracovnika na prvnim misté. Dale bych v této
pojidtovné a CP doporucovala vétsi naplnénost informagnich stojani prospekty pojistnych
produktu, jelikoz zrovna poloprazdné stojany nepasobi na klienty dobrym dojmem, stejné tak
jako cistota a upravenost pracovniho mista prepazkového pracovnika, ale v neposledni fadé
i udrzovani o¢niho kontaktu. Vzhledem k vysledkim vyzkumu bych déle ocenila, kdyby
pojistovny predstavovaly vyhody pojistnych produkti oproti konkurenci a poskytovaly vice
informaci prostiednictvim reklamnich materiali v masmédiich o riziku, které redné existuje
a jehoz osud nema nikdo z nas pevné ve svych rukou. Toto opatieni by bylo sice nakladnéjsi, ale
prineslo by ur¢ité pozitivni vliv v boji proti ostatnim konkurenénim pojistovnam. Zaroven by ale
mély pojistovny pristupovat ke klientim tak, aby uzavieni Zivotniho poji&téni nevedlo pouze
k pozitivnimu sméru ve prospéch pojistovny a k negativnimu prospéchu klienta. Tyto
doporuceni by mély prispét ke zvySovani efektivity prace, spokojenosti a budovani logjality
zé&kazniku, a v neposledni fadé ke zvyseni vykonu aimage spolecnosti.



Zaveér
Ve své bakaldiské préci jsem se zamétila na kvalitu sluzeb v Sesti vybranych

pojistovnach v Hradci Krélové prostiednictvim marketingového vyzkumu.

Tato prace poskytla ramcovy teoreticky prehled o vyznamu marketingu, marketingového
vyzkumu, marketingového informatniho systému a metody mystery shopping. Prakticka ¢ést se
zabyvala porovnanim poskytované kvality sluzeb u nabizenych pojistnych produktia Zivotniho
poji&téni.

Vybrat spravné Zivotni pojidténi neni tak jednoduché, jak se na prvni pohled maze zdat.
Nékomu mize pripadat naprosto zbytecné, jini ho povazuji za uréity Zivotni standard, i kdyz
nékteri z nds mohou vlivem finan¢ni krize uvaZovat nad zruSenim Zivotniho pojisténi, aby
2ulevili“ rodinnému rozpoctu. Mnohdy nas pojistovny chtéji nalékat reklamami na nové
produkty. VZdy je tieba dobie zvazit nabizené podminky. Orientovat se obecné v pojisténi neni
pro laika velmi snadné. V soucasné dobé existuje v Ceské republice nékolik desitek pojistoven
a kazda ma diferencovany produkt. Zivotni pojidéni neni krétkodobou zéleZitosti, ale zavazkem
na dlouh& léta. Béhem pojistné doby Zivotniho pojisténi klienti vkladaji do pojisténi nemalé
finan¢ni ¢astky a pii jeho sjednédvéni je tireba seznamit se s veSkerymi podminkami. Pred jeho
uzavienim by mel kazdy velmi dobie zvazit, jaké pojisténi a u které finanéni instituce uzavie.

Pro sbér informaci jsem zvolila vyzkumnou techniku zvanou mystery shopping, ktera se
do cedtiny preklada jako tajny ¢i fiktivni ndkup. Mym Gkolem bylo vystupovat v roli
pozorovatele, nebo-li fiktivniho zékaznika a projevovat zgem o pojistné produkty, konkrétné
o produkty Zivotniho pojisténi a ziskat tak informace o kvalité nabizenych sluzeb. Domnivam se,
Ze kvalitni a vécné informace jsou nezbytné pro poskytovani vSech sluzeb a produkti, které
klienti zadaji.

Pomoci této techniky jsem ziskala relevantni informace o ¢innostech a nabidce
spolecnogti tak, jak je zaZiva a chape bézny zakaznik a odhalila, jaky je k nim piistup. V Siroké
oblasti jsem sledovala Uroven prostiedi, tj. exteriéru a interiéru pojistoven, monitorovala jsem
vzhled zaméstnanci, pracovniho mista, znalosti nabizenych produktt a poskytovanych sluzeb,
dale prodgini, vyjednavaci a komunika¢ni dovednosti pri kontaktu sredlnym zaékaznikem, tj.
zpasob odoveni, zvladani ndmitek, schopnost uzaviit prode &.

Vyzkum byl realizovan prabéZzné podle piedem pripraveného scénée v ¢asovém
horizontu jednoho meésice metodou mystery shopping, ve které byly pouZity zjistovaci otazky
potiebné k vyhodnoceni vysledku této vyzkumné techniky.



Marketingovy vyzkum se chape jako specificka soucést marketingu a umoZziuje ziskavat
dulezité a potiebné informace slouzici ke zkvalitnéni nabizenych vyrobkia a poskytovanych
sluZeb. Tyto informace mohou byt také vyuzivany k dalSim marketingovym aktivitam, napt. pro
potieby reklamy. Na trhu pojistnych produktti probiha obchodni boj o kazdého z&kaznika
V praxi to znamena, Ze zde existuje vysok& mira konkurence. Cilem financnich instituci je
bezesporu poskytovat konkurenceschopné vyrobky. Uspokojovani spotiebitele konkurencné
nejlepsi nabidkou je zajisté klicem k Gspédné existenci. Je zigjmé, Ze je mnohem obtizngjSi ziskat
potencidlniho z&kaznika, neZz si udrzet stévajiciho. Doporucovala bych castéjsi zverejnovani
propagacnich materidlt v masmeédiich v podob¢ G¢innych reklamnich slogania vyvolévajici
zamysleni nad uzavienim Zivotniho pojigténi a faktické upozornéni na skutecnost, Ze osud nema
nikdo z nés stoprocentné pod kontrolou. Reklamy tady budou i zitra, ale co my? Toto opatieni by
se nemelo tykat jen pii vyrazném poklesu poptévky po sluzbach pojistoven, ale udrZzovalo by
jméno pojistoven v neustalém podvédomi verejnosti. Z hlediska spokojenosti je zigjmé, ze
spokojeny zakaznik je klientem logjdinim a nositelem reklamy v podobé kladnych referenci,
ktera je pomerné velmi levnou propagacni formou reklamy, za to nespokojeny zékaznik své
vyhrady piredava potencidlnim klientim a zpisobuje tak pojistovnam urcity Ubytek klientd. Dde
bych uvitala neustalé zlepSovéani prodejnich i komunika¢nich schopnosti prepazkovych
pracovniki, progtiednictvim odbornych Skoleni a dosazeni tak vySSi kvalifikacni Urovng, nebot
neustdlé vzdélavani a rozvijeni se je nezbytnym predpokladem k dosaZeni a udrZeni nejen
firemniho, ale i osobniho Uspéchu. Pokud by k tomu skutecné doslo, urcité by to zvySilo kvalitu
zprogtiedkovatelskych sluzeb.

Cile stanovené v Gvodu této bakalédiské prace byly splnény a z informaci, které jsem
ziskala 0 zkoumanych pojistovnach v ramci metody mystery shopping, hodnotim marketingovy
vyzkum kladné i pres vySe uvedené drobné nedokonalosti.
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UNIQA
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Ceska pojistovna, a. s.
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marketingového vyzkumu

NeZivotni pojidteni

Pojistovna
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avefejného minéni

UNIQA pojistovna, a. s.

Zivotni pojigeéni
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1. Zikladni informace

Vade jméno:

Nazev pojistovay:

Region:

Adresa pobocky a mésto:

Daatum ndvitéyy:

Cas navitévy od: din:
Jméno piepazkového pracovnika:

Typ fiktivnihoe klienta:

L. Regionalni Feditelstvi - kancelad
Exteriér

1. Byly vilohy v kancelafi Eisté?
2. Bylo misto pfed vehodem do kanceldfe &isté?
3. Popiste celkovy dojem z exteriéru pojistovny.

Interiér

4. Bvla vstupni hala éista7

5. Byly informadni stojany napinény?

. Byla podlaha v kanceldfi ¢istd?

7. Popitte celkovy dojem =z interiéru pojistovny?

1. PRepaikovy pracovnik
PRivitani

8. Privital Vis plepazkovy pracovnik pozdravem a vstfiené?
0. Zeptal se Vis, jak Vam miZe pomoci?

18, Bylo Vam nabidouto sezeni?

11. Cekaci doba klienta,

12. Doba obsluhy klienta.

Obleteni a pracovisid
13, Ml prepazkovy pracovnik oblek?

14. Bylo obleéeni pfepaikového pracovnika upravené?
15. Byla vizitka prepdkového pracovnika na viditelném misté?



16, Bylo pracovini misto pepdZkového pracovnika Cisté a upravend?
Komunikaéni schopnosti

17. Byl pojistfovact poradee zdvofily a piijemny?

18. Mluvil jasng a nepouZival odborné virazy?

19. Naslouchal Vam pozomé?

20. Klad! kenkrétni otdzky sméfujict k analyze Vasich potieh?
21. Udrzoval ofni kontakt?

Prodejni dovednosti

22, Zajimal se pojistovaci poradce obecné o Vade potieby?

23, Byl aktivod a sim nabize] produkty odpovidajici Vasi potiebé?

24, Jaké technické vybhaveni vyudival pH Vatem rozhovoru?

25, Mabizel Vam produkty profesionding?

26, Byla Vam predstavena néjakd vyhoda pojistovny oproti konkurenei?
27. Nabid]l Vam dalsi produkty pojistiovny?

28, Vysvétlil charakieristiky nabizenych sluzeb?

20, Vysvétlil vwhody nabizendch sluzeb?

Uzavieni rozhovoru

30. Podékoval Vam za navitéva?

31. Rozlougil se pozdravem?

32. Dal Vam piepazkovy pracovnik na sebe kontaktviziku?
33. Pousil néktery model 2 manualu?

34, Informoval Vas o moZnostech ziskdni dalsich informaci?

Materialy

35, Kieré z nasledujicich materiald jste v prabéhu rozhovoru dostal?
- Vizitkn
- Informace o pojidfovné (letik. model. kalkulace)
- Jingé

Pouzité hodnotici Skilovani v ramei vyzkumné techniky mystery shopping:

velmi spokajen

spite spokojen

ani spokojen, ani nespokojen
spise nespokojen

velmi nespokajen
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