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Anotace:

Bakaldska prace s nazvem Marketingovy vyzkum vybranychiSfmven se ¥nuje
vyzkumem kvality pojiBovacich sluzeb v Rychnéwnad Kréznou. Ke sbru dat byla vyuZita
metoda mystery shopping — fiktivni nakupovani.

Prace je roz&lena na dv casti. Prvnicast je ¥novana teorii — marketing, marketingovy
vyzkum, metody mystery shopping a pajisit Druhacéast je prakticka, kde se hodnoti sluzby

pojistoven a nakonec zaretna dopordeni.
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Title:

Marketing research of selected insurance companies

Anotation:

Thesis on marketing research in selected insuraoogpanies to research the quality of
insurance services in Rychnov nad¢&nou. To data collection method was used mystery
shopping - imaginary shopping.

The thesis is divided into two parts. The firsttmherals with the theory - marketing, marketing
research, methods of mystery shopping and insurdit@esecond part is practical, where the

value of service insurance companies and finalgl fiecommendations.
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Uvod

Cilem bakalgské prace je marketingovy vyzkum kvality pépsacich sluzeb v Rychngv
nad Kréznou. Oivodem vykru tohoto tématu byl osobni zajem autora zjistiovéi
pojistovacich sluzeb v tomto ¢sate.

Kazdy z nas sedhem Zivota setka sjakym druhem pojighi. UZ od narozeni musime mit
povinné zdravotni poji8hi, z kterého se hradi zdravotniceeNekteti rodice ditem sjednaji
spdeni s Urazovynti Zivotnim pojisénim. Ri nakupu auta, je nasi povinnosti sjednat si
povinné réeni. To jen skromny et situaci a moznosti, kdy vyuzivame p@jst PojiSeni
nas chrani proti finamim dopadm nahodilych situaci. N&eském trhu fisobi mnoho
pojistoven s Sirokou paletou sluzeb a produltodleceho se mame rozhodnout pybéru
pojistni (pojistné) a pojistné podminky. Kra@néchto divoda lidé ¢asto daji na raduitel,
piibuznych a znamych, Kiemaji zkuSenosti s danym produktem nebo gojigou.

Nositelem dobrého jména firmy a firemni kultury iBtpvny je jeji pracovnik (pojiovaci
poradce). Pro vykon této prace musi neitalik predpoklad, které maji pi vybéru pojiseni
na zakaznika vliv. Mezi vlastnosti paj@/aciho poradce patdobré prodejni dovednosti,
komunika&ni schopnosti, slusné vystupovani a profesionalnitled. Vzhled interiéru

i exteriéru pojisovny je také velmi dlezity. Neng€la by se poda#vat ¢istota podlah, vyloh

i pracovniho mista.

K vyzkumu byla pouzita metoda mystery shopping fiefiddivni nakupovani. Tato metoda
byla vybrana diky své jednoduchosti a velké vypagidodnat.

Cela prace je roztena nacést praktickou a teoretickou. Prvni 4 kapitoly jsainovany
teoretické casti. Zde je popsan marketing jako takovy, marlgetty mix, marketingovy
vyzkum, metoda mystery shopping, pajifit predevsim tedy havarijni poj&ti. NejvysSi
pozornost je §novana marketingovému vyzkumu — definice problésixiiu a analyza dat,
vyhodnoceni a prezentace vyslédkzkumu.

Od 5. kapitoly je praceénovana praktick&asti. Tady je popsan samotny marketingovy
vyzkum. Jsou zde identifikovany zkoumané ptigy a jejich produkt — havarijni pojéti.
Dale bude ¥novana pozornost vyzkumné metaal hodnoceni danych pdj@gven - umisini
kancelde, interiéru, exteriéru, rppazkovy pracovnik - fvitani, obl€eni a pracovigf
komunikace, prodejni dovednosti, urawvi rozhovoru a propadyai materialy (poskytnuté
pracovnikem pojigvny). Na zagr budou vyhodnoceny vysledky vyzkumu a navrhy na

opravna opdeni.



1 Marketing

Marketing vice nez kterakoliv jina oblast v podmikge zaloZzen na vztazich se zakazniky.
Uspokojeni jejich pdeb a pani pgedstavuje skuta@y zaklad moderniho marketingoveho
mysleni a praxe.i&jm¢ nejjednodussi definice pojmu marketing je:

“Marketing je uspokojeni pteb zdkaznika na strajedné a tvorba zisku na stéadruhé.
Cilem marketingu je vyhledavat nové zakazniky, kspuvat jejich poteby a sovtasre
vytvéiet zisk.?

Marketing je socialni a manazersky proces, jehaaqmd ziskavaji lidé to, co p@buji nebo
po ¢em touzi, a to na zaklagrodukce komodit a jejich smy za jiné komodity nebo za
penize.

Marketing se zabyva tim, jak probihaji @&mé procesy mezi podniky, popac mezi
podniky a kon&nymi zakazniky, a z toho odvozuje postupy, jak ttahy formovat Mnozi
lidé se domnivaji, Ze marketing je pouzela o prodejnich technikaehreklams. Kazdy den
jsme doslova zahlcovani televiznimi reklamami, moviymi inzeraty¢i kamparfmi v ramci
podpory prodeje, obchodnimi telefonaty a prezemtace internetu. Prodej a reklama — to
jsou pouze vrcholy ledovce.ckoliv jsou velmi dilezité, gedstavuji pouze d@vz mnoha
funkci marketingu.

Dnes je teba rozunit nikoliv pouze néstrdm, které jsou ve smyslu jiz zastaralého pojeti
pouzivany jen k uskuteéni prodeje — peswdcit a prodat, ale ve smyslu novém se snazi
0 uspokojeni zakaznik Dokaze-li marketingovy specialista debporozunit potebam
zékaznika, vyvine-li vyrobky, kteréipaseji zakaznikm novou hodnotu zaifznivou cenu,
acinng je distribuuje a podporuje jejich prodej, pak @® tvyrobky snadno prodavaji. Prodej
a reklama jsou tudiz pouhou sdésti rozsahlejSiho marketingového mixu, souboru

marketingovych nastraj které @isobi spoléné, aby ovliviiovaly @rislusny trh.

! KOTLER, Philip, ARMSTRONG, GaryMarketing Praha: Grada Publishing, a. s., 2004., str. 30.
2 KLAKA, Regine, MABEN, AndreaMarketing: Kli¢ k rozhodovani, co prodavat, komu a.j&kaha: Grada
Publishing, a. s., 2003. str. 19.



Obr. ¢. 1 Zaklady marketingové koncepce

Vyrobky, sluzby

Po;sggvi?nl, a jiné produkt
Zakladni
marketingove Ho'dnota' pro
koncepce zaka_znllfz_al,
Trhy uspokojeni jeho
potreb a pani,
kvalita

Smeéna, obchodni vztahy, vztahy
se zakaznikem dalSimi subjekty

Zdroj: KOTLER, Philip, ARMSTRONG, GaryMarketing Praha: Grada Publishing, a. s.,
2004. 856 s. ISBN 80-247-0513-3, str30

Potieba: pocit nedostatku.
Touhy a prani: vyplyvajici z lidskych pdeb, jsou ovliviovany kulturnimi a osobnimi
charakteristikami.
Poptavka (zjednoduSe#): disledek pateb, tuzeb a ifani, je zaloZzena na kupni sile
zakaznik.
Produkt: veSkeré vyrobky, sluzby, ale i zkuSenosti, osaysta, organizace, informace
a myslenky, tj. vSe co seiize ednttem prodejei koups.
Sluzby: maji obvykle nehmotnou povahu, jsou uskiitwany formou realizace ¢&itych
¢innostici uzitka, diky nimz gijemce nebo nabyvatel ziskav&itou vyhodu.
Hodnota pro zakaznika rozdil mezi naklady, které zakaznik vynalozilzigkani produktu,
a hodnotou, kterou zékaznik ziskal vlastnictvindpidu ¢i jeho uzivanim.
Spokojenost zakaznika mira naplgni otekavani zékaznika, ktera je spojena stim, jak
zakaznik vnima i hodnoti zakoupeny produkt.
Smenné procesy neprobihaji automaticky, bez vynalop&siusného usili. Prodavajici musi
vyhledavat kupujici, mapovat jejich peby, navrhovat kvalitni vyrobky a sluzby, stanovit
ceny, podporovat prodej, skladovat zbozi a dodajat zdkaznikovi. K zakladnim
marketingovym aktivitam pét vyvoj novych produkl, vyzkum, komunikace, distribuce,
cenova politika a sluzby zakaziik. Ackoliv si zpravidla myslime, Zze marketingem se

zabyvaji pedevsim prodavajici,fiada kupujicich vyviji marketingové aktivity. Spedtitelé

¥ KOTLER, Philip, ARMSTRONG, GanMarketing Praha: Grada Publishing, a. s., 2004. str. 30.
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vyuzivaji znalosti marketingu, kdyZ hledaji vyrobiysluzby, které si mohou dovolit zaplatit.
Pracovnici ndkupnich odigni firem vyuZivaji marketing, kdyZz kontaktuji joi@vajici
a vyjednavaji nejvyhodfsi podminky. Obr.¢. 2 ukazuje hlavni prvky moderniho
marketingoveho systému. Obvykle se marketing &aj@ na uspokojovani p@b a pani
kongnych uZivatel. Firma i konkurence umigji na trhu své produkty a obraceji se na
zékazniky bd’ ptimo, nebo pes prostedniky. VSichni dastnici podnikaji v trznim prastdi
(v prostedi demografickém, ekonomickém, technologickémitipkém a pravnim, socialnim
a kulturnim).*

Obr. €. 2 Moderni marketingovy systém — hlavni subjekty a trhu

i
my Obchodni Konkurenc¢ni

A 4

A 4

Dodavatelé mezi¢lanky zékaznici
Konkurence

A 4

A 4

Zdroj: KOTLER, Philip, ARMSTRONG, GaryMarketing Praha: Grada Publishing, a. s.,
2004. 856 s. ISBN 80-247-0513-3, str. 42

1.1 Podnikatelské koncepce aifistup k zakaznikim

Pri svych kazdodennich aktivitach musi kazdy podroknknikovat se svym okolim, musi
zjiStovat momentalni situaci na trhu, vyhodnocovat j$reaZit se zvolit ten nejvhodsi
zpisob, jak své zdkazniky a obchodni partnery osl@atibor &chto opateni se oznaije
terminem podnikatelskd koncepce a jeho realizacéujeur vztah firmy Kk jejimu
marketingovému okoli. V s@¢asné dob je obeci uznavano celkemé& podnikatelskych
koncepci:

* vyrobkova,

vyrobni,
* prodejni,
* marketingova,

* socialni.

* KOTLER, Philip, ARMSTRONG, GanMarketing Praha: Grada Publishing, a. s., 2004, str. 42.
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Marketingova koncepcese zaklada na principu trvalé orientace dodavabls podniku na
aktivni a efektivni uspokojovani geb spatebiteli, kterému podnik fizpisobuje zar&eni
proces vyvoje, vyroby a prodeje zbozirifetim marketingové koncepce podnikizdziuje
shahu deSeni problému sp@bitele, nikoliv vlastnich probléim
V marketingové koncepci se promitéyii hlediska:

1. Zamefeni na cilové trhy

2. Orientace na zakaznika

3. Koordinace vsech marketingovych funkci (propagacenové tvorby, distribuce,

prodeje aj.)
4. Snaha o realizaci vytgnych cii podniku na trhu (dosazeni optimalnich
ekonomickych vysledk— zisk}

Vyrobni koncepce vychazi z pedpokladu, Ze spimbitelé budou preferovatigdevsim
vyrobky, které budou snadno dostupné a levné. Datéiské podniky pak koncentruji Usili na
dosaZeni vysoké efektivnosti hromadné vyroby &k8itayti trhu. Snazi se o vysoké objemy
vyroby, které umaoiuji dosahnout nizSich naklkacha jednotku produkce, a tim i vysSi zisk,
piicemzcéasto nefihlizeji ke skuténym potebam spdebitel.
Vyrobni koncepce je typicky Siroce akceptovana&chtsituacich, kdy poptavkargvySuje
nabidku a kdy se spebitelé i nedostatku vyrobk zajimaji gedevSim o jejich ziskani
a kdy jsou vzhledem ke svym peibam ochotni akceptovat jakékoli vyrobené zboZroWgi
koncepce se v s¢asné dob maze uplatnit i v rozvinutych ekonomikach, a to zejaé& €ch
piipadech, kdy jsou naklady na vyrobu vyrobkuiarysoké a kdy je mozné je snizovat jen
vySSi produktivitou a roz&vanim trhu.
Naprostym opakem vyrobni koncepce Kencepce vyrobkova ktera vychazi z toho, Ze
spotebitelé favorizuji ty vyrobky, jez jsou vysoce imiwni, kvalitni, dokonale funguji
a maji vynikajici design. Znamena to, Ze tito zakeizch€ji kupovat pouze prestizni zbozi
a Ze jsou ochotni za tyto mi&mné produkty zaplatit i mini@édnou cenu. Vyrobkav
orientované podniky se proto za&miji na produkci Sgkovych vyrobki a na jejich neustale
zdokonalovani. Vyrobkova koncepce vSakekay maze vést ktzv. marketingove
kratkozrakosti, fi niz dochazi k tomu, Ze se podnitepiliS sousted'uje na vlastni vyrobek
a pozadavém spotebitelr vénuje jen malou pozornost, takZze na trhu nabizi bkyo které
spotebitele neuspokojuji a maji zbyte® a malo vyuzitelné charakteristiky a vlastnosti.

® FORET, Miroslav, et aMarketing zaklady a postuppraha: Computer Press, 2001, str. 5.
12



Prodejni koncepcese zaklada naredpokladu, Ze spisbitelé o vyrobcich nejsou dost&ie
informovani, Zze o nich&di jen malo a Ze jejich vztah k podniku a jeho dabije spise
pasivni anebo dokonce i odmitavy. Zakladem tétoc&poe je proto snaha zakazniky
dostateén¢ informovat, geswdcéit je a gimét k ndkupu nabizenych prodiktPodnik proto
vénuje velkou pozornost komunikaci a vynakladacmgausili v oblasti reklamy a propagace
vlastnich vyrobli, buduje vlastni obchodni &ia prodejni tymy.

VétSina podniku pouziva prodejni koncepci tehdy, teyesli nadbytek vyrobnich kapacit.
Jejich cilem je ptom spiSe prodat to, co jiz bylo vyrobeno, nezabyt to, co zakaznici
poZaduji a co by mohlo byt bez probi&mrodano. Prodejni koncepce se dnes nejvice
uplatiuje u tzv. nepozadovaného zboZzi, ticht produki, o jejichz nakupu spidbitelé
normalré neuvazuji (nap zivotni pojiséni). Takovyto pistup k trhu, zaloZeny na agresivnich
metodach propagace vyrahka zejména jejich osobniho prodeje, je vSak prewgmongrné
znanym rizikem, nebt snadno mize dojit k tomu, Ze spibitelé, které se k nakupu pada
piimét, nebudou s vyrobky spokojeni a budou o firm jejich vyrobcich $it negativni
informace, co? ritze v konéném efektu posst firmy a jeji dobré jméno ztas zhorsit.°
Souwasny vyvoj proto sifuje ksocialni koncepcimarketingu, ktera vychazi z pozadavku,
abyc¢innost vyrobdé a prodejé nejen vedla k dokonalému uspokojovaniiebtzakaznik, ale
aby také nemla negriznivy vliv na kvalitu Zivotniho progdi a na fungovani lidské
spole&nosti. Snahy o udrZzeni ekologické rovnovahy, oSkgi tzv. trvale udrzitelného Zivota
jsou v zajmu nas vSech, a protofjehia cile¢done usilovat o to, aby nedochéazelo k vyieai
zbytetnych ¢i umélych poteb, aby nabizené vyrobky byly bezpé, aby nebyly zdravi
Skodlivé, aby nabizené vyroba n#enza nasledek devastaci Zivotniho pfedt a aby jejich
uzivanic¢i spoteba nevedly k zbytmému plytvani a nademému vyerpavani deficitnich a
neobnovitelnych Prodnich zdraj.

Socialni koncepce marketingu se proto snazi uvést sduladu zamy jednotlivic

s prospgchem celé lidské spalrosti a pedpoklada kompromisrieseni vztalh mezi zisky
podniku, uspokojovanim lidskych geb a zajmy viejnosti. Jeji aplikace vSak obvykle
zvysuje tzv. environmentéalni naklady podniku a kbkupe realizaci podnikovych operaci.
V dnesni situaci vSak jsou snahy tohoto typu obegrsoce ocgovany a podstathzvysuji

image a prestizth podniki, které svowinnost timto zpsobem realizujf.

® FORET, Miroslav, et aMarketing zaklady a postuppraha: Computer Press, 2001, str. 6.
" FORET, Miroslav, et aMarketing zaklady a postuppraha: Computer Press, 2001, str. 7.
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1.2 Marketingovy mix

"Marketingovy mix je soubor taktickych marketingaby nastraj - vyrobkové, cenové,
distribuéni a komunikani politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle fani
zakaznik na cilovém trhu® Marketingovy mix pedstavuje a konkretizuje vSechny kroky,
které organizace &h, aby vzbudila poptavku po produktti ¢ piipact demarketingu ji
snizila). Tyto kroky se roztuji do ¢tyi promennych, které jsou znamy jakcityii P
vyrobek (product), cena (price), distribuce (plag&omuniké&ni politika (promotion).

Obr. ¢. 3 4 - P marketingového mixu

Vyrob(k(r)(\J/g %%l ltika Cenova politika
produ (price)
Sortiment .
: Ceniky
}éval_lta Slevy
7 e5|1g<1n Nahrady
nacka Platebni podminky

Cilovi zakaznici

Planovany
positioning

Komunika éni politika
(promotion)

Reklama
Osobni prodej
Podpora prodeje
Public Relations

Distribu éni politika
(place)

Distribucni cesty
Dostupnost distribeni
Site

Prodejni sortiment

Zdroj: KOTLER, Philip, ARMSTRONG, GaryMarketing Praha: Grada Publishing, a. s.,
2004. 856 s. ISBN 80-247-0513-3, str. 106

Produkt ozn&uje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadrodpktu), ale také
sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobcegckn, zaruky, sluzby a dalSi faktory, které

z pohledu spdaebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeltekavani.

8 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, GanMarketing Praha: Grada Publishing, a. s., 2004, str. 56.
® KOTLER, Philip, ARMSTRONG, GanMarketing Praha: Grada Publishing, a. s., 2004. str. 106.
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1. Cenaje hodnota vyjaitné v pedzich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje iyslev
terminy a podminky placeni, ndhrady nebo mozZnesti

2. Misto uvadi, kde a jak bude produkt prodavaset® distribuinich cest, dostupnosti
distribweni si€, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.

3. Propagaceiikd, jak se spoebitelé o produktu dozdi (od gimého prodeje i@s public
relations, reklamu a podporu prodeje).

Pojem ,produkt‘ neozrimje jenom vyrobek, ale fiie ozn&ovat i sluzbu. Navic zahrnuje

i vSechny sluzby dodavané s vyrobkem si\padt prodeje poitate jsou to vSechny sluzby od
poradenstvi, jaky pta¢ koupit, fres sestaveni a instalaci, az po poadirservis. Pojem
,Cena“ predstavuje sumu peén, kterou musi zakaznik vynaloZzit, aby vyrobek aiskod
pojmem ,distribuce” zahrnujeme vesSkeré aktivityégajici k tomu, aby se vyrobek stal pro
cilové zakazniky fyzicky dostupnym. Pojem ,komurikapolitika“ zahrnuje veSkeré aktivity
smefujici k tomu, aby se zékaznik seznamil s vyrobkenabg si jej zakoupil. €inny
marketingovy program propojuje vSechny prvky mariggvého mixu v jeden koordinovany
program, ktery je navrZzen tak, aby byla zakaznikmskytnuta co nejvysSi hodnota a aby
byly splrény firemni marketingové cile. Marketingovy mixeglstavuje soustavu nastroj
k tomu, aby positioningova strategie na cilovénu fofinesla své vysledky. K tomu, aby byl
marketingovy mix spravhpouzivan, se na¢hmarketér nesmi divat z pohledu prodavajiciho,

ale z hlediska kupujiciho. Marketingovy mix pak buypadat takto:

. z produktu se starmkaznickd hodnota(Customer Value),

. z cenyzékaznikova vydani(Cost to the Customer),

. misto se femeéni nazakaznické pohodli(Convenience),

. z propagace se stakemunikace se zakaznikenfCommunication}°

Diky tomu zjistime, Zeakaznik poZaduje hodnotu, nizkou cenu, velké pohdd
a komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C.

Y KOTLER, Philip, ARMSTRONG, GarMarketing Praha: Grada Publishing, a. s., 2004, str. 105.
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Tabulka ¢. 1 Schéma4 P a4 C

4 P 4C

Vyrobek Reseni pdeb zakaznika (customer solution)
Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (custooust)
Distribuce DostupnogesSeni (convenience)

Komunikace Komunikace (communication)

Zdroj: KOTLER, Philip, ARMSTRONG, GaryMarketing Praha: Grada Publishing, a. s.,
2004. 856 s. ISBN 80-247-0513-3, str. 107

Chyby p#i posuzovani marketingového mixu

Je teba zdraznit, Zemarketingovy mix je takticka, nikoli strategickd pomicka. To je
klasickad chyba mnoha markeié knih o marketingu: povazuji marketingovy mixietedni
téma marketingu. To je ale velky omylrilze nez nize byt marketingovy mix pouzit, je
nutno vyesit strategické problémy:

1. segmentaci (Segmentation),

2. zacileni (Targeting),

3. umisgni (Positioning).

V ramci segmentace a nasledného zacileni nejpreviate a prozkoumame, komu budeme
své produkty prodavat (nikdy nelze ziskgerodavat vSem; naopak se vyplati specializace).
To zahrnuje i zjidni, jaci jsou naSi potenciélni zakaznici, na cgugajak s nimi budeme co
Umisgni je deklarace hodnoty hodnot, kterou si musi yejnost spojit s produktem. Jedin
tak Ize zartit, Ze zakaznici budou kupovat p&tento produkt a Zadny jiny. Jestlize firma
neprovede umishi, zakaznici nebudouését, prac nakupovat zrovna u této firmy. Klidn

koupi i konkuretini produkt. Proto je umisti tak dileZité?

' KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gararketing Praha: Grada Publishing, a. s., 2004, str. 107.
12 RUSSELL-JONES, NeilMARKETING Praha : Portél, 2005, str. 24.
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2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum miZze byt chapan z pohledu jeho provedsaiimz je sestrojovani
dotazniki, planovani vzork dotazovanych, metody &t a analyza dat, atd. — jinymi slovy
technologie postupu. dg¢lem marketingového vyzkumu je pomaltasit a zdokonalovat
marketingova rozhodnuti; vybirat optimalni moznastbo dokonce vytwd program pro
marketingova rozhodnuti. Jaké jsou skntemarketingové problémy, kteréed nami stoji?

V jakémkoli oboru je zakladem pro dobré rozhodovdlaina informace a wni ji spravie
pouzit. To plati pro obchod finanictvi, produkci a osobni odkkni, stejig jako pro
marketing a Uplé stejré pro neobchodni organizace. Jakékoliv informaceepoia nebo
néjak prispivajici marketingovému rozhodovani a metody ariév k ziskaniéthto Udaj
mohou byt povaZzovany za marketingovy vyzkum, ak®j#o jasna a specializovatignnost
je obstaravani informaci o trhu obvykle ne@ritsjsi zaleZitost'®

“Cilem marketingového vyzkumu je systematické pigmo, shromafovani, analyza
a vyhodnocovani informaci pebnych pro @inné feSeni konkrétnich marketingovych
problémi.”

Proces marketingového vyzkumu (obr.4) mactyii zakladni kroky: definovani problém
a cibi vyzkumu, piprava planu vyzkumu a navrh metodiky, realizacezkunu -

shroma#@’ovani a analyza dat, vypracovani zpravy a prezentgsledki.

Obr. ¢. 4 Faze marketingového vyzkumu

Definovani Priprava planu Realizace vyzkumy Vypracovani
problémi a cili > vyzkumu, » — shroma#ovani a —» zpravy a
vyzkumu navrh metodiky analyza dat prezentace

Zdroj: KOTLER, Philip, ARMSTRONG, GaryMarketing Praha: Grada Publishing, a. s.,
2004. 856 s. ISBN 80-247-0513-3, str. 110

Definovani problémi a cili vyzkumu
Marketingovi mana#e a analytici museji Uzce spolupracovat na defipmblému a cil

vyzkumného planu. ManaZer nejlépe chape vyznamodbahti, pro které jsou informace

shromad@’ovany; analytik rozumi marketingové analyze aisgbu ziskani informaci.

13 HAGUE, PaulPrizkum trh : piprava, vylr metod, provedeni, interpretace vyslédiprvni. Praha :
Computer Press, 2003, str. 10.
1Y KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gararketing Praha: Grada Publishing, a. s., 2004. str. 110.
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Definice problému a ail vyzkumu je ve vyzkumném procesu vzdy &&im krokem. Po
peilivé definici problému musi manazer a analytik stan cil vyzkumu. Marketingovy
vyzkumny projekt mMize mit jeden ze&itzakladnich cil:

Explorativni vyzkum - cilem je shromazditipd®zné informace, které maji napomoci
definovat problém a odhadnout hypotézy.

Deskriptivni vyzkum — cilem je kvalifikovat popsat marketingové problémy, gopituaci
na trhu; jedna se napo popis trzniho potencialu procity vyrobek, o demografické faktory
nebo o postoje sp@bitel.

Kauzalni vyzkum — cilem je otestovani hypotéz tiginnych vztazich. Manatievelmi ¢asto

za&inaji explorativnim vyzkumem a pokigi dale deskriptivnim a kauzalnim vyzkumem.

Priprava planu vyzkumu a navrh metodiky

Jakmile byly definovany problémy a cile vyzkumu, seji analytici pesré stanovit, jaké
informace budou pozadovat, sestavit plan pro jeji¢mné ziskavani a prezentovat jej
managementu. Plan vyzkumu podavéhted existujicich zdrbjdat a detailé vyswtluje
specifické postupy, metody kontaktu, sestaveniérgoych soubal a instrumenty, které
analytici pouzivaji k dosazeni il

Vyzkumny plan by nil byt prezentovan jako pisemny navrh. Pisemna fojendilezita
zvlast v piipact, kdy vyzkumny projekt je obsahly a slozity a firmadava jeho realizaci
externi agentte. Pisemny navrh by & obsahovat pozadavky managementu ieaeni
konkrétnich probléiina cile vyzkumu, na informace, které jelta ziskat, a na #pob, jakym
vyzkum pontize managementucimit rozhodnuti. Navrh by # také zahrnovat naklady na

realizaci vyzkumu®

Realizace vyzkumu — shromadovani a analyza dat

Marketingovy pracovnik zahaji realizaci vyzkumnélptanu. Tento proces zahrnuje
shromad’ovani, zpracovani a analyzu informaci. Shradita&ni dat mize byt prova#no
bud’ marketingovymi pracovniky dané firmy, nebo pr¥edhictvim zakazek externim firmam.
zarover vSak nejastji podléha chybam. Marketingovi pracovnici musegdlvé sledovat
spravnou realizaci pl@na dohlizet na to, aby respondenti byli spgakontaktovani,celit

problémim s respondenty, ke odmitaji spolupracovat nebo nepodavaji hodnud

* KOZEL, RomanModerni marketingovy vyzkumraha : Grada Publishing, a. s., 2006., str. 102.
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odpowdi, cklaji chyby a zkracuji svoje odpé&di. K dosazeni informanich poteb
managementu fize vyzkumny plan pozadovat shrom&iidsekundarnich dat, primarni¢h
obojiho.

Primarni data — nové informace shrom&&we (Eelow, proteSeni daného vyzkumu.
Sekundarni data— jiz existujici informace, které byly shromé#gt za jinym &elem?®
Marketingovi pracovnici &sSinou z&inaji shromadovanim sekundarnich dat. Analytici
mohou vyuzivat nagklad firemni informé&ni databaze, nebo také mohou vyuZzivat externi
informatni zdroje ¥etné obchod®-informainich sluzeksi viadnich zdroji. Sekundarni data
poskytuji dobry z&atek pro vyzkum @asto pomahaji definovat jeho problém a cile. V nanoh
piipadech vSak je firma nucena ke shrondazdovych dat - primarnich. Analytici museji
opatrré vyhodnocovat sekundarni i primarni data tak, ablyy$ jisti, Ze budou relevantni,
piesna, sotasna a nezavisla. JednimileZitym roztidénim informaci marketingového
vyzkumu je kvantitativni a kvalitativni. Kvantitatii vyzkum se zabyva &enim trhu

a zahrnuje oblasti, jako néklad velikost trhu, velikostasti trhu, podily znky, frekvence
nakupu, miru poxdomi o znéce, Urové prodeje atd.

Kvantitativni Udaje pozadované prociiou Urover presnosti a uzité metody museji byt
takové, aby cile bylo dosazeno. Definovat kvalatinformaci je porirné slozité, ale draz

je kladen na ,porozusmi spiSe nez na jednoduché&iieni. Mnoho kvalitativnhiho vyzkumu
se zabyva snahou vcitit se dbzk spatebitele a zkoumanim toho, jaky vyznarikfada

produktu, zn&ce a jinym marketingovym objeiin.*’

Analyza dat

Vyzkumni pracovnici museji zpracovat shrom#uéd data, aby Wenili dalezZité informace,
zkontrolovat spravnost agsnost ziskanych Udaa gipravit je pro nasledujici analyzu. Poté

zadaji udaje do tabulek, vyftaji vysledky, piiméry a jiné statistické udaje.

Vypracovani zpravy a prezentace vysledk

Marketingovi pracovnici, kié se zabyvaji vyzkumem trhu (marketingovym vyzkumem
museji nyni ziskané Udaje zpracovat, zformulova¥zéa pedlozit zprdvu managementu. Je
potreba, aby pedlozili dilezité uUdaje, které budou mit zasadni vyznaiinrpzhodovani

managementu.

1 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gararketing Praha: Grada Publishing, a. s., 2004, str. 230.
" HAGUE, PaulPrizkum trh : piprava, vyler metod, provedeni, interpretace vyslédlprvni. Praha :
Computer Press, 2003, str. 10.
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| ta nejlepsSi analyza se stava bezvyznamnou, polarthzer slepprijme chybné interpretace
marketingového pracovnika. Zpracovani uday tedy nemslo byt ponechano pouze na
bedrech vyzkumnych pracovriikktefi jsou sice¢asto experti na organizaci vyzkumu a na
statistiku, ale dm, kdo maji hlubSi znalosti o dané problematice wseji stavit zagrecné

rozhodnuti, jsou toedevSim manafe

Metody sbéru dat

Osobni interview
Osobni rozhovory jsou stale metodéislo jedna v primarnim sbu informaci. \&tSina
osobnich rozhovar je provddna v domovech respondénnebo na ulici (na letistich,
nadrazich a jinych mistech).
Pouliéni dotazovani se dopatuje, pokud je dotaznik kratky a jednoduchy. Pouktiditkych
dotazniki, davajicich pocit, Ze budou vhodné @Sinu kolemjdoucich, &tSinou tazatel
zajisti 30 i vice rozhovér denr. Jelikoz se za jeden den stihne provést velké simbz
rozhovof, je metoda rychlejsi, jednodussi a Ig8n nez domaci dotazovani. Nicngémeni
vzdy mozné aplikovat pouhi dotazovani, a to hlagn v pfipadech dlouhych
a komplikovanych dotaznik Je €Zké ukazovat vizualni nebo nagowé karty na ulici. Je
pravdpodobné, Ze respondenta zastihnete bez bryli,uy Sadesti nebo &tru, anebo kdyz
jsou jeho ruce plné a pak neni pouziti karet pchlkti
Vyhody:
* LepSi vys¥tleni — respondenti maji del§as na rozmySlenou a tazatel tak lépe
porozumi hodn@todpodi;
» Hloubka — tazatel ziska |épe pozornost respondemémSi poet odmitnuti nez ip
telefonnich rozhovorechgtsi pocit divérnosti respondenta;
» VySSi gesnost — vizualni kontrola spravnosti odguiy
e Ukazani produkt — moznost instruktaze ohletipouziti produktu;
Nevyhody:
* Organizace - slozitost organizovat osobni interyi®atrouSenost tazatel
 Naklady — dotazovani na ulici stojifilplizné stejre jako vyzkum provaghy
telefonickymi rozhovory;
« (Cas — domaci rozhovory zaberou vi¢asu, diky cestovani mezi jednotlivymi

respondenty, organizace osobniho dotazovani zakgreért dva tydny i ndsic;
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Telefonické interview

NejvetSi vyhodou oproti osobnim rozhovon je jeho rychlost a nizké naklady. NejtelrgjSi
je to u business-to-business marketingovych vyzkunelefonické dotazovani je vhogjsi
pro kratSi interview, v idealnichiipadechc¢itajici 10 az 15 minut. &em telefonickych
rozhovof jsou otazky kratké, takze to neni vhodny piedtk pro hloubkové dotazovani.
Vyhody:

* Rychlost — za den #ie byt provedeno 5-6 dvacetiminutovych telefonidkyc
rozhovofi s manazery podnik za stejnou dobu #eme jen jednoho nebo dvou
osobnich interview;

» Naklady — pedevsim § prechodu mezi respondenty;

Nevyhody:
* Nemoznost ukazky produkt

» Nedivéra respondeidt— nahravani hovér lehké odmitnuti tazatele;

Skupinoveé diskuze

Charakteristika €astnika skupiny musi souvise s cili a plany vyzku@lozeni skupin je
vétSinou definovano podle demografie, stanoviseky wigbo chovani jednotlivic Skupiny
obycejne zahrnuji osm az dévresponderit a pouh&tyii skupiny zajisti jen maly vzorek asi
tiiceti responderit Nicméré skupiny nejsou kvantitativnim nastrojem, a tak doyiezeni

malym vzorkem rélo byt akceptovano.

Halové testy a shromazéni

V halovych testech jsou respondenti zavedeni dg habo mistnosti, jez byla pro dany den
pronajata, a jsou pozadani, aby ochutnali nebo noeati vyrobek. Hala je oligjné

v blizkosti nakupniho centra, aby mohl nabor a zimtani probihat s@asre.

Postovni a samovypiovaci vyzkumy

Hlavnim faktorem je zjem respondird dany vyrobek. PoStovni vyzkum zakazniké
pravdEpodobrjSi usgsSnost, nez vyzkum nezakazhjKelikoz jsou zainteresovani a maji se
sponzorem studie &ity vztah.

Urovei odezvy 30 % a vice je docel&Zna, je-li fedmstem napiklad nové auto nebo velka
spol&nost. Naproti tomu Uroweodezvy na dotaznik ohledipsaciho pera, které respondent

praw uziva, by byla mala, jelikoz téma neni zavazné.
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Postovni vyzkumy zavisi na vhodné databazi, obseihagravna jména a adresy responilent
Jsou-li seznamy staré, obsahuji imsmosti ve hlaskovani jmen a adres, nebo jsou ksyo
z nevhodnych respondéntnarazi dotaznik na tvrdou zem a Unpowedezvy bude nizka.
Vracené a neotégné obalky nazma existenci problérin v seznamu a mohou také nasha
potrebu z@tné kontroly, za &elem zjiSéni skuténé drové odpowdi platnych respondeint
Zatimco zgtna kontrola je uZiina, ida se k naklatim a zkomplikuje studii.

Internetovy vyzkum

Internet niize byt ke séru dat vyuzit iznym zpgisobem. Nejznajsi jsou dotazniky, jez si

respondenti sanfidi. Dalo by setici, Ze jsou elektronickou verzi poStovnich dotkénale

s moznosti zahrnuti mnoha fakipcoz v tradinim postovnim vyzkumu neni mozné. Kdykoli
mohu byt gipojeny ilustrace — i formou videa — je mozné ituzvuku a otazky mohu byt na
sok zavislé (komplexni analyza). Tento elektronickytadmik ani nemusi vypadat jako
tradiéni papirovy. Rozesilani dotaziile mozné provést cestou e-mailu neboraygnim na

webovych strankact?

¥ HAGUE, PaulPrizkum trhu : piprava, vylr metod, provedeni, interpretace vyslédiprvni. Praha :
Computer Press, 2003. Metodysbdat, str. 135.
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3  Mystery Shopping

Mystery shopping poskytuje detailni informace olméén stavu kvality obsluhy zékaziik
a to prostednictvim hodnoceni prodejniho mista, sledovani mkanich a prodejnich
schopnosti prodejc testovani jejich odborné Ura¥n hodnoceni nastavenych protes
souvisejicich gekaci dobou, terminy dodani nebo nésledné intera&kaznika s prodejnim
mistem !

Ucelem vyuziti studii Mystery shopping je z&fih pozornost vedeni spaieosti na
zlepSovani sluzeb zakaziifk, a to na zakladinformaci o tom, jak se tyto sluzby pro¥fd

a v jaké kvalik.

Metoda Mystery shopping iie zahrnovat jednoducha pozorovani nadrpsbdejeci misg
poskytovani sluzeb, zaifena zejména na jasnost d&egnost informéniho systému,
poskytovani informaci,cistotu, ¢ekaci dobu, dobu wizeni, upoutani zakaznika, stav
uzivaného vybaveni, dodrzovani standasgdole&nosti atd. Mohou také zahrnovat Zp§ani
zpiasobu prodeje€i nabidky tak, Ze tazatefgdstavuje potencialniho zakaznika, jednajiciho na
zaklad jednoduchéhgi sloziteéjSiho scénge.

V téchto studiich vystupuji ,mystery” (fiktivni) nakupai, ktefi jsou dlouhodod nebo
operativié Skoleni k tomu, aby pozorovali, sbirali zkuSenastiesili (hodnotili) jakoukoliv
sluzbu pro zakazniky,fpdstirajice budouciho zdkaznika. Kladou sémidpm stanovenych
otazek a oqeuji odpowdi ¢i realizaci pozadawk na zaklad specifickych kritérii. Nasledn

podavaji zpravu o svych zkusenostech ve srovnagefi®dné podat®

Studie Mystery shopping se mohou tykat:

. vlastni organizace zadavatele

. spolupracujicich ageinnag. prodejd, distributoii, nezavislych finagnich
konzultanti a porada atd.

. konkurent:

Techniky Mystery shopping mohou zahrnovat:
. (mystery) pozorovani
. (mystery) navivy

9 Market Vision[online]. 2009 [cit. 2010-03-20]. Mystery shoppingDostupné z WWW:
<http://www.marketvision.cz/mystery-shopping.aspx>.

Mystery shoppindonline]. 2010 [cit. 2010-03-25]. Centrum dohodyDostupné z WWW:
<http://www.centrumdohody.com/mystery-shopping/>.
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. (mystery) telefonické rozhovory
. (mystery) mailyci faxy

. (mystery) navétvy webovych stranek

Klicovou charakteristikou Mystery shopping je, Ze zkangnsubjekt neni v déldotazovani
obeznamen s tim, Ze je zkouman, protoZe tato znblpsnohla vést k jeho atypickému
chovani, a tim i ke znehodnoceni vyskeditudie. Za pedpokladu, Ze je Mystery shopping
veden profesionatha zarduje dodrzovani prav zkoumaného subjektugifgosti platnou

a legitimni. Vyzkumnici, provagici Mystery shopping, musi v kazdém mozném ohledu
zar&it, aby byla respektovanaua@rnost a aby ziskané poznatky neznevyhodrily
neposSkozovaly zkoumany subjekt v jeho praci.

Mystery shopping musi vzdy odpovidat platné legjistana ochranu osobnich udajProto
musi byt vytvéeny odpovidajici bezpmostni zaruky jak u klienta, tak ve vyzkumné
agentiie, aby byly zabezgeny osobni Udaje a nebyly¥igtupné pro neopragné subjekty.
Ve vSech pipadech je zasadni postupovat podle platné leigiglatjurisdikce, ktera se tyka
odliSnych technik Mystery shoppingi{p. telefonickych¢i e-mailovych kontakt). Metoda
Mystery shopping nesmi byt vyuzivana pro podporstrithuce ¢i prodeje vyvolavanim
zietelné spdtbitelské poptavky po vyrobkdi sluzke. Stejré tak nesmi byt vyuzivany
poznatky Mystery shopping s umyslem vyuZit vysledéey karnym opdéenim ¢i jinym
zpusobem znevyhatbvani jednotlivé z(castrenych na studii.

Pod obecnym pojmem Mystery shopping lze zahrnoatatiliSné typy studii. V prvnim typu
je zabezp&na anonymita Udajo predmétu studie a vSechna ziskana osobni data jsou
povazovana za zcelatrna a jsou uzita pouze k vyzkumnyreetiim. Ve druhém typu neni
zachovana takova anonymita, protoze individéiaiskana data budou uZzita pro jiné nez
vyzkumnéci védecké dely. Pro oba typy studii Mystery shopping maji pguzivana odliSna
z&konna opééni.

V piipadech, kdy jsou jakakoliv data ziskavana jakdezdivérnd a nemaji byt uzita k jinym
nez vyzkumnym &elim, je studie zahrnuta pod definici vyzkumu trhu @ebyt popsana
jako ,Mystery shoppingesearcH (,Mystery shoppingvyzkum®). Pokud nejsou osobni data
ziskavana jako zcelaidérna a mohou byt uzita také k jinym neideckym @elim — nap. ve
vztahu ke Skoleni za¥stnand, k posileni prodejnich vykaénci ve prosgch bonusového
systému — potom neiwe byt studie vyhradnzahrnuta pod definici vyzkumu trhu a nesmi byt
popsana jako ,Mystery shopping research”, ale jdgstery shoppingproject” (,Mystery
shoppingprojekt “).
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At je pouzito jakékoliv scenario pro studie Mystehpgping, vZdy musi byt zabez{@mo,
aby dotazovani nebyli tazani na cokoliv, co nerkom&é nebo co by v nich vyvolavalo
psychickou obavu o jejich osobni bezpest, nap. co se tye mista, nezjsobilosti, rodu,
etnika. Musi byt ¥novana pé&e tomu, aby se dotazovani neobavaliiiepvych disledii
vyhodnoceni s ohledem na jejich osobinfdtu.?*

2L Simar[online]. 2005 [cit. 2010-03-18]. Mystery  shopping Dostupné z  WWW:

<http://www.simar.cz/standardy-kvality/kvalitativatandardy/mystery-shopping.php>.
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4  Pojisténi

Zakon ¢. 363/1999 Sb., o pojidvnictvi upravuje podminky provozovani a dohled nad
pojistovaci a zajifovaci ¢innosti vykonavanyCeskou narodni bankou, v3e v souladu
s pravidly platnymi v ramci Evropské unie.

Pojisténi je systém, kdy jednotlivci nebo pravnické osobsilem snizit nezadouci dopad
negativnich udalosti plati poplatek pé@saci spolénosti, kterd jim vyplaci plnou nebo
casténou nahradu, jestlize k udalosti dojde.

Pojistovny jsou instituce, které na kondei bazi, tzn. za uUplatu, s cilem dosahnout zisku,
poskytuji podnikate€im, ale i olganim ochranu ped rizikem.

Pojigovny v CR jsou Zizovany v ramci koncesniho systému, tzn. Zadnanizgee nerize
podnikat v pojifovnictvi bez povoleni statniho organu. Toto povblemCR
uckluje Ministerstvo financi CR na zaklad Zzadosti podnikatél Paatky pojiseni

a poji¥ovnictvi Ize hledat v hlubokém davniw, nebd s rodici se kulturni lidskou
spol&nosti vznikd snaha odstraniti alespa zmirnit finar€ni nasledky zfisobené
negiznivymi nahodilymi udalostmi. Poji&i tehdy provozované nelze dost tiwlsrovnavat

S pojisenim, které je dnes nabizeno na&mném pojistném trhuglkoli jeho podstata acel

se naprosto neliSi od popsi dnesniho.

Historie poji§ovnictvi na Gzemi dnesitieské republiky je doloZena od konce 17. Stoleti.
Roku 1699 podal Jan Krystof Bek originalni navrh na zavedeni povinného pozarniho
pojisteni budov vCechéach. V roce 1777 bylaizena pojigovna proti $kodam z okinna
polnich zasobach, nabytku,iadi a dobytkif?

4.1 Clenéni pojisténi

Pojis€ni mizemeclenit z mnoha ¥cnych i formalnich hledisek:

Povinné pojis&ni -zakonem je uloZena firmam a osobam povinnéastiit se vymezeného

druhu pojis¢ni. Povinna Gast na pojini sleduje pedevsim zajigni socialnich jistot lidi

a zabezp&eni proti Skodam Zisobenych jinymi osobamifipprovozu motorovych vozidel.

Zaradime sem:

= zakonné socialni poji&ti osob dle zadkona o socialnim pajist- spravcem tohoto
pojiSni je statni instituce Sprava socialniho zabé&epe z ®j jsou vyplaceny davky
nemocenské,ithody a podpory v nezastnanosti

2 HRADEC, M., et alPojistni a pojigovnictvi Praha : EU Press, 2007. 216 s, str. 15.
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= z&konné zdravotni pojiti osob dle zakona o zdravotnim pd@jigt objemo¥ je druhé
nejwtsi, spravuji je specialni zdravotni pégsny

= zakonné pojigni odpovdnosti za Skodu z provozu motorového vozidla - eerd999
skortil monopol Ceské pojigovny na poskytovani tohoto pojsi. Od roku 2000 toto
pojisteni poskytuji vybrané nefSi poji¥ovny, které maji udlenu licenci

= z&konné pojidni pracovnich Graza nemoci z povolani zasstnand- toto pojisSéni jsou
od roku 1993 povinni uzavirat z&stnavatelé pro své za&stnance u jedné z kondaich
pojistoven -Ceské pojigovny nebo Kooperativy.

Tato pojiSéni jsou koncipovana tak, aby zajistila kigac pojistné udalosti pkni na nejnizsi

socialni unosné hranici. Pokud ma klient zajem gpibjse na vy3Si ptmi, miZe si vybrat

z nabidky komemich pojigoven.

Dobrovolné pojisténi - toto pojiSéni neni povinné, u nas je pestra nabidka komehn

pojisoven nap. kapitalové Zivotni pojighi, irazové pojigni, dichodové pojigni.

Zivotni pojisténi - je sjednavano vzdy pro fyzické osoby, chranibgsa jejich rodiny proti

rizikam tzkych ara#, jejich trvalych nasledk vaznych nemoci, amrti. Vyznam proast

hypote&nich Ovra - banky pozaduji nutnou podminku pro uzmi smlouvy i Zivotni pojistku

klienta. Rozmach od r. 2001, kdy parlament schdaibvé zvyhodgni.

Zivotni pojiseni Ize rozdlit:

= rizikové - za niZSi pojistné poskytuje vysokou pojistnou racii, nedojde-li k pojistné
udalosti, zanika bez nadhrady

= rezervotvorné— pojistné je vysSi, protoZe obsahujeiggoslozku. Pojistna&astka plus
podily na zisku jsou vyplacenyigojistné udalosti nebo na konci sjednané pojisioigy

Nezivotni pojisténi - jedna se fedevsSim o pojighi movitosti a nemovitosti, u nas ma tento

typ pojisSeni vznistajici tendenci. Tento vist vSak vede i k nastu kriminality

4.2 Havarijni pojist éni

Pro marketingovy vyzkum byl vybran prétento druh pojigni, proto v této kapitole je
upfednosiiovan ed ostatnimi pojighimi. Havarijni poji&ni se sjednava praotipad Skody
v dasledku havérie vozidla (motorového vozidla, letagiiavidla) vzdy na zakladpojistné
castky, kterou rizeme Klasifikovat jako ,novou cenu“ tj. cena novémxidla @i prvnim
pofizeni nebo ,obecnou cenu“ tj. cena jiz starSiho idlaz pokud jej p@izujeme
prostednictvim bazaru nebo od jiného maijitele.
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Tato cena je w@ovana v souladu s amortizaci,ém ujetych km a stém vozidla. DalSi
poloZkou, kter4 zvySuje pojistnou hodnotu, je nadardni vybava (autoradiaiepravée,
audio sestavy apod., u letadel a plavidel pak s&sroZ dalSim vybaveni). Toto pojisti je
obvykle sjednavano jako ,all risks" pojéti.

Souwasti pojistnych smluv jsou i asisten sluzby, z nichZz &které jsou poskytovany
bezplatg, a to do witého, gedem sjednaného limitu, anebo jsou v rdmci pojisiciérany
pouze zprosedkovavany (organizovany). Asisten sluzby funguji po dobu 24 hodin deénn
kazdy den v roce. Celkovy rozsah asigtéoh sluzeb v obdobi pojistného roku jgSmou
omezen horni hranici pojistného @hi a rekdy i cetnosti pouziti této sluzby za dobu trvani
pojisteni.

Pojistitelé v souvislosti s pouzitim asistansluzby stanowtastku, v pipack kolikrat za dobu
trvani pojistni Ize vyuzit asistemich sluzeb bezplatnpopripac s refundaci pojistitele), po
vycerpani uvedeného limitu pak pojistitel poskytujefdatre jiz jen organizaci této sluzby
a jeji vyuziti musi pojighi hradit jiZ sdm. B provozu tohoto pojighi je uplatiovan systém

_bonus a malus?®®

2 HRADEC, M., et alPojisni a pojigovnictvi Praha : EU Press, 2007, str. 121.
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5 Predstaveni zkoumanych pojioven

Cilem tohoto marketingového vyzkumu je zjistit kitapojis’ovacich sluzeb v Rychnéwad
Knéznou. V této kapitole budouigdstaveny vSechny zkoumané pgény. Budou zde

popsany i produkty zkoumanych pdji¥en se zagtenim na havarijni pojihi.

5.1 CSOB Pojig’ovna, a. s.

Souwtasn&SOB Poji§ovna vznikla prodejem podniku mezi IPB Pgtjignou, a.s. £SOB
Poji¥ovnou, a.s., ke kterému doslo 1. 1.2003. V¢éasnosti jeCSOB Poji§ovna, ktera
vznikla prodejem podniku, univerzalni pd@p¥nou nabizejici celouradu Zivotnich
I nezivotnich pojidini pro fyzické i pravnické osoby. Objemeregepsaného pojistného se
fadi na 4. misto mezi vSemi pojiacimi subjektyeského trhu. Jefilenstvi v silné finaéni
skupirt CSOB zajiguje klientim komplexnost a kvalitu poskytovanych sluZzeb sreeinau

se zemmi EU %

Pojisténi vozidel MOBILITY

Moderni pojiséni MOBILITY zajiStuje komplexni pojistnou ochranu vaSeho vozidla, ale
I téch, ktei jej uzivaji. Poji&nim MOBILITY Ize sjednat havarijni poji&i motorového
vozidla s celkovou hmotnosti do 3,5 tuny, ale iipoe pojiséni odpowdnosti za Skodu
zpisobenou provozem vozidla (povinnéceni), a tato pojighi je navic kdykoli mozné
kombinovat s celoufadou pipojisténi. Své vozidlo si nZze Kklient pojistit na
klasické havarijni pojignhi (v¢etré Zivelnich rizik, vandalismu a igttu vozidel) KASKO
DOMINANT nebo pouze proifpad Zivelnych udalosti KASKO MINI a je mozZné vatie
dvou typm pojistnych hodnot vozidla (modifikovana cena vdajdtrzni cena vozidla).
Havarijni pojiséni pracuje kazdokmé s bonusy a malusy, tudiz zohiege fidice z hlediska
zaviréni Skod. Za kazdy rok poji&ti bez zavitiné nehody ziskavate 10% bonus az do vySe
50 %. Slevu 5 % lze t&erpat za ¥rnostCSOB Poji§ovre v ostatnich druzich pojiti ¢i za

kombinaci s povinnym &enim a 3 % zaifpadnou jednorini splatnost pojistného.

24 (CSOB Pojigovnalonline]. 2010 [cit. 2010-03-25]. Historie. Dosn z WWW: <
http://www.csobpoj.cz/spolecnost/>.

» (CSOB Pojigovnalfonline]. 2010 [cit. 2010-03-25]. Komplexni hayafi pojis&ni. Dostupné z WWW:
<http://www.csobpoj.cz/produkty/pojisteni-vozideiility. htm>.
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5.2 Kooperativa Poji¥’ovna, a. s.

Kooperativa je druhou nejtdi poji¥ovnou na tuzemském trhu, zaloZzena byla v roce 1991
jako prvni komeni poji¥ovna na tUzemi byvaléhBeskoslovenska. Jeji podil na celkovém
piedepsaném pojistnémGR k 31. 12. 2008 22,5 %. Je univerzalni pajigou, ktera nabizi
plny sortiment sluzeb a vSechny standardni druhjstpoi jak pro okany, tak pro klienty

z fad firem od drobnych podnikatehZ po velké gmyslové firmy.?°

Komplexni pojisténi vozidel GLOBAL

Z&kladnim znakem produktu GLOBAL je jeho univerz@n Toto poji&ni umozuje
stavebnicovym zjisobem libovols kombinovat veSkera pojisti tykajici se vaseho vozidla

— tedy povinné rkeni, havarijni pojigni i celou fadu dodatkovych #pojisténi. Produkt
GLOBAL je uren pro osobni a uzitkova vozidla s celkovou hmdims 3,5 t s maximalnim
poctem deviti mist ve vlastnictvi nebo v ndjmu fyzickya pravnickych osob, kde neexistuje
Zadné zasadni omezeni tykajici séistnaky a typu vozidla, rozhodujicim kritériem je vzdy
jeho technicky stav.

Pro ridice, kteéi jezdi bez nehod, jefipraven systém bonus, pomocihoz Ize v piibchu
pojistni ziskat slevu na pojistném ve vySi 5% az 50 ¥ok&ze-li klient pi sjednavani
pojisteni, Ze doséhl bonusu v havarijnim pajistu Kooperativy nebo u jiného pojistitele. Jiz
k zdkladnimu pojighi jsou v GLOBALU zahrnuty asisténi sluzby ajsou Kkliefitm

poskytovany bez zvlastnihaiplatku.?’

5.3 Allianz Pojistovna, a. s.

Allianz poji%ovna je stoprocentni diieou spolénosti fedniho s¥toveho pojigovaciho
koncernu Allianz SE. Naesky trh vstoupila v roce 1993 &hem svého fisobeni vCeské
republice se vypracovala me#inejwtSi ceské pojisovny.

Zaginala s nabidkou Zivotniho poggi a dnes svou @iprodukti uspokoji jak privatni, tak
firemni zakazniky. Nabizi poj&ti privatniho majetku a poji&ti odpowdnosti za Skodu,
majetkové poji&ni pro podnikatele a poji&ti pramyslovych rizik, od roku 1995 take
havarijni pojiséni vozidel a cestovni poji&ti. V roce 1999 se Allianz stala jednou ze 12

pojistoven, které z&ly nabizet povinné teni.

% Kooperativa pojigovnafonline]. 2010 [cit. 2010-03-25]. O spdlesti. Dostupné z WWW:
<http://www.koop.cz/cs/o-firme/o-spolecnosti/indexmi>.

2" Kooperativa pojigovna[online]. 2010 [cit. 2010-03-25]. Komplexni pojisf Global. Dostupné z WWW:
<http://www.koop.cz/cs/pojisteni/pojisteni-vozideddvarijni-pojisteni/komplexni-pojisteni-global.shitm
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Allianz poji&ovna je jedinym akciorfém Allianz penzijniho fondu, ktery byl zaloZzen \ceo
1994. Je také jedinym spotgkem Allianz kontakt, s.r.o.

Na tzemiCeské republiky ma Allianz pojidvna 11 oblastnicteditelstvi, kter&idi vice nez
1900 pojigovacich poradc Mimo vlastni s realizuje Allianz pojisovna obchodnéinnost
také ve spolupraci s vybranymi maiklé@ bankami. Své sluzby nabizi i pi@stnictvim
prodejd motorovych vozidel a cestovnich kandeld

Havarijni pojist éni

Havarijni pojiséni je pro klienty pipraveno v gkolika variantach. Maji tak moznost se sami
rozhodnout, uc¢i kterym nebezpgm se chiji pojistit. Allianz Poji¥ovna umo#uje ziskat
BONUS, slevu z pojistného, za bezeSkodnibph, nerozliSuji se soukromé osoby od
pravnickych osob. Také klieith umo#iuje ziskat slevu z pojistného Vipac, Ze je VaSe
vozidlo vybaveno vybranymi zabezjpeacimi systémy?

Typy havarijniho pojigni:

A. Havarie, zivelni udalost, odcizeni a vandalismus

B. Havérie a Zivelni udalost

C. Odcizeni, zivelni udélost a vandalismus

5.4 Generali Poji¥ovna, a. s.

Generali PojiBovna a.s. je komplexnim pajidvacim uUstavem, ktery je schopen nabidnout
svym klienim v oblasti zivotniho i nezivotniho poji#ii rozsahly servis a bezplatné
poradenstvi $ volb¢ optimalniho pojistného kryti. Diky husté siti zagteni je Siroky
pojistny program Generali snadno dostupny na célzemiCeské republiky. Cilem Generali
je vytvaet hodnotu pro akciom@ a zarovie dosahovat nejvySSi mozné spokojenosti svych
klienti. Generali vlastni certifikat ISO 9001:2008 - Systdanagementu jakosti. Generali je
nadnarodni spot@ost a jefeti nej\étsi pojigovnou na sits. *°

Pojisténi Kasko a Minikasko

Pojis&ni Kasko je idealni pro kazdého, kdo chce dobravplijistit viastni motorové vozidlo

pro @ripad jeho poSkozeni, zm@ni nebo odcizeni. Pokud se stane nehoda, nezr@dbim,

% Allianz [online]. 2010 [cit. 2010-03-25]. Profil spaieosti. Dostupné z WWW: <http://www.allianz.cz/o-
spolecnosti/o-spolecnosti/>.

2 Allianz[online]. 2010 [cit. 2010-03-25]. Havarijni poji#i. Dostupné z  WWW:
<http://www.allianz.cz/obcane/produkty/autopojisteakladni-havarijni-pojisteni/>.

% Generali pojigovna, a.sfonline]. 2010 [cit. 2010-03-25]. O Generali. Dashé z WWW:
<http://www.generali.cz/stranky/o-generali/>.
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jestli jste ji zavinili Vy, nebo jste v roli poSkemého. Produkt Kasko je mozné uitpro
osobni a uzitkova vozidla do celkové hmotnostitByby do sté 11 let. Samostatné odcizeni
je mozné poijistit pouze u vozidel do 3,5 tuny \&is3-11 let. Vyhody produktu Kasko: volba
Siroké skaly variant pojistné ochrany, moznost hiojistné vectvrtletnich nebo pololetnich
splatkach bez podtaich girdzek, sleva na pojistném za jizdu bez nehod &i daévy,
asisteini sluzby Generali Assistance, profesionalni a lédikvidace pojistné udalosti
prostednictvim vlastnich i externich spolupracounfk

Pojiseéni Minikasko je ukené pro dobréidice, kt&i hledaji pojistnou ochranu pouzéed
neodvratitelnymi riziky. Pro majitele starSich viei, ktéi maji zajem ochranit sy majetek,
ale do pojisini vozidla nechyi priliS investovat. Pro pojistniky, kte hledaji pojistnou
ochranu proti zakladnim rizikn (stet se zfi, pozar, vybuch a poSkozeni zivelnimi
udalostmi) bez odptu spolu@asti a vandalismus se spotasti ve vySi 5%, min 5000, -&K
Produkt minikasko je mozné uzdtvpro osobni a uZzitkova vozidla do celkové hmotnd$
tuny do sté 11 let.

Vyhody pojiseni Minikasko: pojistné pkni za Zivelni Skody, Bt se z¥ii, pozar a vybuch
se v produktu Minikasko vyplaci bez odpwo spolugasti, vysi pojistného neovliije region
registrace vozidla ani Skodni gih pojisSeni. Klient voli ze ¢ty pevré stanovenych
pojistnychsastek >

5.5 UNIQA Pojistovna, a. s.

UNIQA zahgjila svoji¢innost v roce 1993. Jako drzitel univerzalni pa@igaci licence si
vytvorila Siroké portfolio pojistnych produktpokryvajici vSechny segmenteského trhu
pojistni osob a majetku, fyzickych i pravnickych osob.olspakladatelem a jedinym
akciondem UNIQA poji¥ovny je nejetSi rakouskd pojiovaci skupina UNIQA
International Versicherungs-Holding GmbH.

Diky silnému kapitalovému zazemi a dlouholeté zkosé zahrariiniho partnera se UNIQA
velmi rychle stala stabilnim poji@vacim ustavem n&ském trhu. Od dob svého vzniku se
pocateEni jmeéni spol€nosti rekolikanasobg navysilo, dnesini 480 milioni korun. Sf vice

31 Generali pojigovna, a.s[online]. 2010 [cit. 2010-03-25]. Havarijni poj#i Kasko. Dostupné z WWW:
<http://www.generali.cz/clanky/havarijni-pojistekasko>.

%2 Generali pojigovna, a.s[online]. 2010 [cit. 2010-03-25]. Havarijni pojisi Minikasko. Dostupné z WWW:
<http://www.generali.cz/clanky/havarijni-pojisteminikasko>.
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nez 90 pobe&ek tizenych 6 regionalnimteditelstvimi zabezgeje intenzivni servis pro

zakazniky na celém Gzefieské republiky®

Pojisténi Kasko
Komplexni program havarijniho pojéti, ktery kryje Skody vzniklé na VaSem vozidle
I v pripact, Ze jste sami vinikem nehody. Diky KASKU se nerfeubat ani odcizeni vozii
jeho souasti, rozbiti skla, Zivelnich Skod a dalSichifjemnych udalosti. Poji&i obsahuje
malou asistenci UNIQA. Aby poji&i bylo vhodné opravdu pro vSechny klientygzete si
vybrat z €chto variant:

» kompletni: komplexni havarijni poji&ti, které Va&s chrani profipad nehody,

vandalismu, ped padem &ci na vz, pred Zivelnimi Skodami a odcizenim;

» havarijni: pojis¢ni pro ty, ktéi se chji chranit pro pipad nehody, proti padwtei

* aZivelnim Skodam;

» odcizeni: chrani Vas wipad odcizeni vozui jeho¢asti a ped zZivelnimi Skodami;
Z této zakladni nabidky poji&ti KASKO nelze uplatovat naroky na zagpceni ndhradniho

vozidla pro vozidlo Z4dné tovarni ztka. 3*

5.6 Ceska Poji¥’ovna, a. s.

TradiceCeské pojiovny se odviji nefetrzitt od roku 1827, kdy byla v Praze zaloZzena Prvni
¢eska vzajemna pojidvna. Ta zp&atku provozovala pouze poZzarni pajifit nemovitosti.

V druhé polovig 19. stoleti jiz byla Prvnfeska vzajemna pojidvna tak silna instituce, Ze ji
neotasly ani nadhrady Skod piadé velkych pozak koncem stoleti &etre vibec nejétsi
pojistné udalosti v 19. stoleti, jiz byl pozar retzaéného Narodniho divadla.

Patatkem 20. stoleti zala Prvni¢eska vzajemna pojidvna nabizet svym Kklietntn také
Zivotni pojiseni, pojiséni proti vioupani a pojishi zakonné odpadnosti a Grazu. Po roce
1948 vznikla jedinaCeskoslovenska pojidvna, ktera si monopolni postaveni drzela az
do roku 1991, kdy byl zdkonem o pdp&nictvi otewen trh a umoz¥n vstup dalSich
pojistoven. Do konce roku 1999 vzniklo daském trhu 42 poji®ven. | v dneSnim vysoce
konkurerénim prostedi siCeska pojigovna stale drzi své vysadni postavéhi.

% UNIQA[online]. 2010 [cit. 2010-03-25]. UNIQA pojisvna. Dostupné z  WWW:
<http://www.uniga.cz/unigqa_cz/cms/company/uniqabZedex.jsp>.

3 UNIQA [online]. 2010 [cit. 2010-03-25]. Kasko. Dostupné z WWW:
<http://www.uniga.cz/uniqa_cz/cms/privat/vehicldlfndex.jsp>.

® (Ceska pojig\ovnajonline]. 2010 [cit. 2010-03-25]. Historie a vyvo{’P. Dostupné z WWW:
<http://www.ceskapojistovna.cz/historie-a-vyvoj.litm
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Produkt Pohoda

U Ceské pojiBovny mate moznost si sjednat havarijni pejistna tyto rizika — all risk,
havéarie a Zivel a odcizeni a Zivel. Havarijni pwji$ je uteno vSem vozidim s platnym
technickym piikazem aceskou registini zna&kou (dive SPZ), s vyjimkou historickych
vozidel. Ri sjednani havarijniho poj&ti v jakékoli variant ziskavate automaticky
zdarma asistemi sluzbu POHODA Klasik profifpad havarie, Zivelni udalosti a odcizeni.
Pokud si sjednate havarijni pofisft a povinné réeni v jedné smlowy ziskavate
automaticky zdarmasistedni sluzbu POHODA Special. Havarijni po§ist ve variant All
Risk automaticky zdarma obsahuje p@jist trvalych néasledk Grazu nebo smrti Grazem
dopravovanych osob. VySe pojistného se odviji od/klé ceny vozidla k datu vstupu do

pojistni. To znamena, Ze za starSz\zaplatite nizsi pojistn&

% (Ceskd pojigovnalonline]. 2010 [cit. 2010-03-25]. Havarijni poji#i. Dostupné z WWW:
<http://www.ceskapojistovna.cz/firmy-havarijni-psteni. html>.
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6  Mystery shopping v praxi
»Mystery shopping“ je vyzkumna technikaésb informaci, ktera se zaklada na tzv. fiktivnim
nakupu. Tato metodu byla vybrana pro tento margeiry vyzkum pojigoven pro svou
jednoduchost a vysokou vypovidaci hodnotu. Cilekugzu je zjistit kvalitu pojisovacich
sluzeb v Rychnaynad Kréznou.
Mystery shopper neboli fiktivni zdkaznik navstisgst vybranych poji®ven v tomto rist.
Rychnov nad K#&znou je okresni #sto s 11 700 obyvateli a na svoji velikost ma pow
hojné zastoupeni pobek poji¥oven. Jaka je tady kvalita pajévacich sluzeb? Na tuto
otdzku Vam odpovi tento vyzkum.
Sluzbu, kterou bude Mystery shopper poZadovat, geatijni pojiséni. K vypracovani
nabidky od pojitoven musel mit fiktivni zdkaznik u sebe velky tacky prikaz vozu, ktery
slouzi k posouzeni ceny pojiaf a gipadnych slev. VySe pojistného zavisi nejen na typu
vozidla, jeho ptizovaci ceg, ale ovliviiuje ho i mnoho dalSich faktir

= typ a znéka vozidla

= porizovaci cena vozidla

= st&i vozidla ¢im starSi vozidlo, tim lewjSi pojistné)

= zvolené riziko poji&tni (odcizeni, havérie, Zivel, kompletni)

= zvolend spolugast ¢im vétSi spoludast, tim leveijSi pojistné)

= region bydlis¢ majitele vozidla

= frekvence platby

= bezeSkodni gib¢h predchoziho pojigni
Samozejmeé u havarijniho pojigni neni cena hlavnim hlediskem pro posouzeiézitéjsi je
kvalita pojiSeni. Ta se odviji od limit pInéni, které pojisovna v gipad pojistné udalosti
poskytne, od kvality asisténich sluZzeb a rychlosti likvidace. V podstaixistujictyti rizika,
proti kterym se miZzete pojistit, a to:

= Havarie

= Kradez

= Znicenici poskozeni Zivlem

= Z4sah cizi osoby (vandalismus)
Poji¥ovny nabizeji izné kombinace uvedenych rizik a klient sézm rozhodnout, proti
kterym se chce pojistit. Kroénzakladnich existuji i dalSi vedlejSi rizika, ktgee mozné
pripojistit:

= ¢elni sklo
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= zavazadla a&ci osobni paeby

= Uraz gepravovanych osob

= mimoradnou vybavif
K marketingovému vyzkumu byl vypracovan saémadotaznik. Zde byl stanoven postup
fiktivniho zakaznika. Zagteni bude zejména na &&i a vnitni prostory pojigovny,
obleteni a upravenost ippazkového pracovnika, dale jeho komudikaa prodejni
schopnosti. Aby marketingovy vyzkum byl objektiviak vZzdy po ukogeni sclizky bude

sepsan zaznam otehu a zjisénych informacich.

Prednttem vyzkumu jsou tyto poji®vny, které maji kontaktni misto v Rychrowad
Knéznou:

= (CSOB Poji¥ovna, a. s.

= Kooperativa Pojifovna, a. s.,

= Generali PojiBovna, a. s.,

= Allianz Poji%¥ovna, a. s.,

= UNIQA Poji&ovna, a. s.,

= (Ceska Pojigovna, a. s.,

Dle dotazniku (viz filoha) jsou otazky rozdeny do 2 skupin. Prvni skupina je nazvana
mistni kancel kde fiktivni zakaznik zkouma umdsi, exteriér a interiér pojiven.

V druhé skupitt se hodnoti fedevsim pepédzkovy pracovnik - fyitani, obl€eni

a pracovist, komunika&ni schopnosti, obchodni dovednosti, ukemi rozhovoru a materialy,
které mi pracovnik poskytl.

K jednotlivym ¢astem jsou vypracovany grafy, které davaji jasnmdgtavu o vysledcich
vyzkumu. V tabulce. 2 je uvedeno Skalové hodnoceni, podle kterého eminoceny dané
pojistovny. Zvoleno bylo bodové hodnoceni, to znamenaejeice bod ziska pojiSovna,
ktera bude nejlépe smvat dané podminky.

3" Top pojiseni [online]. 2010 [cit. 2010-03-25]. Havarijni poji&i. Dostupné z WWW: <http://www.top-
pojisteni.cz/content/aloldal/havarijni-pojistenitit
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Tabulka & 2 Skalové hodnoceni

Nazev Skalové hodnoceni
Velmi spokojen 5
SpiSe spokojen 4
Ani spokojen, ani nespokojen 3
SpiSe nespokojen 2
Velmi nespokojen 1

Zdroj: vlastni zpracovani
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7  Marketingovy vyzkum kvality sluzeb pojistoven

v Rychnow nad Knéznou

VétSina zkoumanych kancéigse nachazi v blizkosti nebdimpo na narssti v Rychnow nad
Knéznou. Pro pehlednost je vzdy na z&v provedeno celkové hodnoceni pro kaZzdou

pojistovnu zvIas.

7.1 Umisgni kancelé&te

Zde jsouieSeny otazky dostupnosti kandel@ ozn&eni. Dostupnost je mySlena v souvislosti
moznosti navstiveni kancéi hendikepovanou osobou (tzv. bezbariérowgtpp, vytah,
Siroké chodby...). Ozriani by n&lo byt dostatené velké a napadné, aby byla pépgna

jednoznéné identifikovana.

Graf €. 1 Umisé&ni kancelate
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je vidt z grafué. 1, nejlépe dostupné jsou pdp§ny KooperativaCeska pojigovna
a Allianz, které se nachazeji vizemi. Nejsou zde jinéiekazky, které by znesnaavaly
piistup. Ostatni polity pojioven se nachazeji v 1. patMozZnost vytahu je v pojidvnach
Generali a Allianz. Problém jergd vstupem do pojidvny Generali, kde jsou schody, které

brani bezbariérovémutrigtupu. Ostatni poff®vny nemaji vytah, nemaji tedy bezbariérovy
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piistup. Porirné malé oznéeni pobdky maji CSOBP a Generali. Ostatni paji§ny jsou
ozna&eny jasg a zetelrs. Z grafu je ¥tejmé, Ze z hlediska umésii kancelée ma nejlepsi

pozici Kooperativa. Naopak nejmg&uhodné umishi maji poji¥ovny CSOBP a Generali.

7.2 Exteriér
Ve vrgjSim prostedi byl kladen @raz nacistotu vyloh, oken, vchodu a celkovému dojmu
Z exteriéru pojigovny.

Graf ¢. 2 Exteriér
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Zdroj: vlastni zpracovani

Cistota vyloh mohla byt posouzena pouze ve dviipaglech a to u Kooperativy Geské
pojistovny. Ol pobaky mely cisté a vyuZzité vylohy. Ostatni pojfidvny vylohy nemaiji.
Okna byla ve v3ech pojivnachgista. Cistota vchod byla u vSech poji®ven srovnatelna.
NejlepSi dojem z exteriéru pocitil fiktivni zakaknu poji¥ovny Kooperativa, Generali

aCeské pojigovny. Z grafu je #ejmé, Ze v této oblasti nejlépe dEpCeska pojiovna.
7.3 Interiér

Ve vnitinim prostedi poji§oven si fiktivni zdkaznik vSimaistoty vstupni haly a podlahy,

naplrenosti informa&nich stojaf a celkového dojmu.
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Graf ¢. 3 Interiér
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Zdroj: vlastni zpracovani

Cistota vstupnich hal byla vestginé pojidoven v pdadku. Nejvice naptmé informani
stojany ngly pojistovny Allianz aCeskéa poji§ovna. Ostatni poji®vny v tomto ohledu byly
nedbalé, protoZze &y prazdné nebo velice malo plné infortné stojany. Podlahy byly ve
vSech zkoumanych pojidvnach cisté. NejlepSi dojem z interiéru paj@d/en zaznamenal
mystery shopper u Allianz, GeneralCaské pojigovny. Naopak nejménho oslovily vnitni
prostory pojigovny UNIQA aCSOB. Z grafu je patrné, Ze v tomto ohledu nejléppadila
Ceska pojigovna, naopak nejtie pojidovna UNIQA, ktera mda velice skromd vybavené

prostory.

7.4 PHrepazkovy pracovnik

V této c¢asti bude hodnocen fgdevsim fepazkovy pracovnik - fyvitani, obl€eni
a pracovist, komunik&ni schopnosti, prodejni dovednosti a uzaw rozhovoru.

7.4.1 Fivitani
Prvni dojem, ktery ufla prepazkovy pracovnik na zakaznika, jecélly. Fi vstupu do

kancelde by nel klienta prepazkovy pracovnikiele @ivitat a zeptat se na jehogmi.
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Graf ¢&. 4 Privitani
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Zdroj: vlastni zpracovani

Prepazkovy pracovnikiele pozdravil v pojiovnachCSOBP, UNIQA aCeska pojigovna.
Je gekvapuijici, Ze u ostatnich patek pracovnici bdi nepozdravili wibec, neba@ekali na to,
az je zakaznik pozdravi jako prvni. Otazku ,MohunWaomoci?“ (pipadre jina fraze) byly
kladeny pouze ve dvou pajidvnach a to WSOBP a UNIQA. Sezeni bylo nabidnuto
v poji&’ovnachCSOBP, Kooperativa, UNIQA &eska pojigovna. Cekaci doba ve &Sing
pojistoven byla kratka. Doba obsluhy se u pigigny UNIQA vySplhala na 40 minut.
V ostatnich pipadech tato doba nigsahla 20 minut. Graf ukazuje, Ze nejlegsiitani bylo
poskytnuto od pracovnikv poji&’ovnachCSOBP a UNIQA.

7.4.2 Obléeni a pracovist

Zde se bude hodnotit: &l prepazkovy pracovnik oblek?”, ,Bylo oldeni gepazkoveho
pracovnika upravené?“, ,Byla jmenovka pracovnikavigitelném mist?* a ,Bylo pracovni

misto pracovnik&isté a upravené?”.
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Graf ¢. 5 Oblefeni a pracovisé
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Zdroj: vlastni zpracovani

Oblek mel piepazkovy pracovnik pouze vipads Ceska pojiovny. Ostatni pracovnici byli
sice cist¢ a slusg obleieni, ale chyBl jim profesionalni vzhled. Upravené obémi neli
vSichni pracovnici poji®ven. Jmenovka chya ve WitSiné kanceldi kroms Ceské
pojistovny, kde pracovnik #h na obl€eni jmenovku s fotografii. Upravenost éastota
pracovniho mista byla veetgirg pojioven vynikajici, mensi nedostatky byly u pdéb
Kooperativa a UNIQA. V tétgasti také nejlépe usfa Ceska pojisovna. Nejtiite hodnocena

byla poji¥ovna Kooperativa

7.5 Komunikace

Predpokladem dobrého pajidvaciho agenta jsou velmi dobré komugikia schopnosti.
Ukolem této kapitoly je zjistit, byl-li poradce zoity a pifjemny, zda pouzivali ne odborné

vyrazy, naslouchal, kladl konkrétni otazky a udgdaxni kontakt.
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Graf ¢. 6 Komunikace
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Zdroj: vlastni zpracovani

Poradci byli ve ¥tSin¢ piipadi piijemni a mili. Vyjimky tvd@i pracovnici v pojiBovnach
Kooperativa a Generali. V Kooperativusily spolupracovnice ippazkového pracovnika,
které se zdrzovaly v mistrozhovoru. Toto jednani je neprofesionalni a kliee nenize
soustedit na informace poskytované&epazkovym zawstnancem. V Generali se naskytl
problém najit pracovnika, ktery by mottepvést nabidku. V kladeni konkrétnich otazeét op
pracovnici pojifovny Generali neusfi. Odmitli obslouzit zakaznika.i™odem byla absence
patitate. Zakaznik se samiggme snazil vyjit vstic pracovnikm a sam odhadl cenu vozidla.
Ani na tuto pobidku ho pracovnici neobslouzili &@&zhli ho na jiny termin nawdty. Tento
postup je neprofesionalni ke klienta odradit od dalSi spoluprace s touto Spoyinou.
V ostatnich pojitovnach nebyl zadny problém v komunikaci. Z grafip@rné, Ze nejlepsi
komunikani schopnosti vlastni pracovnik Geské pojigovré. Oproti tomu nehorsi

komunikani dovednosti ma pracovnik v Generali pgiéne.

7.6 Prodejni dovednosti

Pojig¥ovaci agenti jsouipvazri placeni prosednictvim provizi z uzaenych smluv, proto je
dulezité mit rozvinuté prodejni dovednosti. Zde sedawiesit otazky: ,Zajimal se poradce

o VaSe pdeby?, ,Byl aktivni a sdm nabizel produkty odpovidalasi potebs?”, ,Jaké

43



technické vybaveni vyuzival #ip VaSsem rozhovoru?“, ,Nabizel Vam produkty
profesionélg?”, ,Byla Vam pedstavena djakd vyhoda pojifovny oproti konkurenci?“,
.Nabidl Vam dalSi produkty pojievny?”, ,Vyswtlii Vam charakteristiky nabizenych

sluzeb?* a ,Vys¥tlil Vam vyhody nabizenych sluzeb?.

Graf ¢. 7 Prodejni dovednosti
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Zdroj: vlastni zpracovani

O poteby zakaznika se zajimali vSichni poradci pjig&en. Pracovnici v Generali, jak jiz
jsem naznéla v predchozicasti, nebyli schopni vyttt nabidku, tudiz nevyh@li ani

v téchto bodech. Aktivni byl nejvice pracovnik v pépsné Kooperativa a UNIQA. V&hto
pobakach se snazili nabidnout i jiné pofist. Ostatni poradci neprojevovali zvySeny zajem o
dalSi spolupraci s klientem. Ve vSech pijinach nechydl osobni pditac, do kterého mohl
klient nahlédnout id tvoreni nabidky. Vyhoda oproti konkurenci byla nabidnut
v poji&’ovnach Kooperativa, UNIQA &eska pojigovna. Charakteristiky a vyhody sluzeb
byly vyswtleny ve tSiné pojioven. Nejmed problematiku vysstloval poradce

v Kooperati¥. Dle grafu je jasné, Ze nejlépe si vedly ptmidny Kooperativa, UNIQA a
Ceska pojigovna.
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7.7 Uzaweni rozhovoru

V této ¢asti je ¥novana pozornost na to, zda poradcec¢godal za navéwvu, rozlowil se
s pozdravem,iiedal na sebe kontakt/vizitku, pouzil model z manwékda klienta informoval
o dalSich moznostech ziskani informaci.

Graf €. 8 Uzaweni rozhovoru
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Zdroj: vlastni zpracovani

Za navsivu podtkovali pracovnici v pojigovnach CSOB aCeska pojigovna. Ve vsech
zkoumanych pojigvnach se rozlaiili pracovnici s pozdravem. Kontakt vizitku predali
zamgstnanci v pojisovnach Generali aCeska pojigovna. VSechny poji®vny kroms
Generali pouzily model z manualu. Dalsi moZnostskani informaci byly sdeny
v Kooperati¥, Allianz a UNIQA. Graf ukazuje, Ze pojidvny CSOB, Kooperativa, Allianz

a UNIQA uzavely nejlépe rozhovor. #te dopadly pojigovny Generali & eské pojiovna.

7.8 Propag&ni materialy

Pfi ukonteni rozhovoru byla fiedana kontakt/vizitka od t@pazkového pracovnika
v poji&’ovnach Kooperativa,CSOB, Allianz a UNIQA. Letak, dal$i moznost ziskani
informaci, byla ziskana od poradce paény Allianz. Nabidku s kalkulaci ceny havarijniho

pojistni byla vyhotovena ve vSech pdaj&nach krons Generali.
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Tabulka ¢. 3 Propagani materialy

Material CSOBP Kooperativa | Allianz Generali UNIQA Ce"svké
pojistovna
Vizitka Ne Ano Ano Ne Ano Ne
Letak Ne Ne Ano Ne Ne Ne
Kalkulace Ano Ano Ano Ne Ano Ano

Zdroj: vlastni zpracovani

7.9 Celkové p#adi

Celkové Paradi:

1.Ceska Pojigovna, a. s. (147 b.)
2. Allianz Poji$ovna, a. s. (130 b.)
3. UNIQA Poji®ovna, a. s. (128 b.)
4.CSOB Poji$ovna, a. s. (127 b.)

5. Kooperativa Poji®vna, a. s. (125 b.)

6. Generali Pojtovna, a. s. (94 b.)

Graf ¢. 9 Celkové paadi
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CSOB Pojigovna méa z hlediska polohy, viiitich a vijsich prostor nevyhodu oproti
ostatnim. Vysoké hodnoceni ziskala za komufmkaa prodejni dovednosti jejiho
piepazkového pracovnika. V celkovémigai se umistila na 4. pozici.

Kooperativa ma vyhodnou polohu a krasny interiér a exterieomiinikani dovednosti
poradce jsou podpmeérné. Naopak prodejni dovednosti jsou velice dol@rafu ¢. 9
vyplyva, Ze Kooperativa je druha néfle hodnocena pobka v Rychno¥ nad KréZznou. Tuto
pozici si poboka zaslouzila tim, Ze ¥p rozhovoru rusily dalSi pracovnice. To vedlo
k odvedeni pozornosti klienta.

Allianz Pojistovna vtomto marketingovém vyzkumu obsadila 2. mistdepBzkovy
pracovnik ma velmi dobré prodejni a komugikiadovednosti. Vyhodou je i krasny interiér
pojistovny. MenSi nedostatky jsou v ungist pob@ky, za kterou ale nemohou paji&/aci
poradci.

Generali Poji&ovna obsadila posledniffgtku. ZaslouZila se o toifpdevsim fistupem
pojistovacich agerit Byla zde citit velka neochota k zdkaznikovi. N&tdt&né je i vybaveni
pobaiky. Chybi zde pdita¢, ktery by slouzil pouze pro petby gepazkoveho pracovnika.
Jako plus se da pobee @isoudit vzhledu &istot interiéru.

UNIQA v Rychno¥ nad Kréznou misobi velice kratkou dobu. Vybaveni pdkg ma jisté
mezery. Naopak velmi dobré komuntké& a prodejni dovednost prokézal jefiepazkovy
pracovnik. Tato zdnajici pobdka dosahla na 3iigku hodnoceni pojtoven.

Ceskéa pojiovna se stala pomysinym ¥tem tohoto vyzkumu. Drobné nedostatky jsou
v umistni pob@&ky. Ve WwtSir¢ ostatnich hodnocenych jewe tato pojifovna jevila velmi
profesiondl®. Ziejmy byl i zajem o zakaznika, ktery jeddiry v udrZeni silné pozice na trhu.

Tato pobdka je srovnatelna s potikami ve velkych nsstech.
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Tabulka ¢. 4 Bodové hodnoceni pojtoven

Ny Ceskéa
Pobatka CSOBP | Kooperativa | Allianz | Generali UNIQA .
Pojistovna
Umisténi 5 10 9 5 7 9
Exteriér 9 12 8 12 10 13
Interiér 13 15 19 18 12 20
Privitani 23 16 16 16 21 19
Obleceni a
» 10 7 11 11 8 18
pracovisté
Komunikace 20 16 20 12 20 22
Prodejni
_ 25 28 24 12 27 28
dovednosti
Uzawvireni
22 21 23 8 23 18
rozhovoru
Celkem 127 125 130 94 128 147

Zdroj: vlastni zpracovani
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8 Navrhy reSeni

Z marketingového vyzkumu poji@vacich sluzeb v Rychnéwad Kréznou vyplyva, Ze se
zde vyskytuji jisté nedostatkyiétlevSim se vyskytuji v komunikaci se zakaznikermtde
problém byl Zetelny gedevSim v pojigovnach Generali a Kooperativa. Navrhuji tedy
proskoleni zarstnan@ poji&ovny v komunik&nich dovednostech a styku se zakazniky.
Skoleni by se o zan®iit jak na verbalni, tak i na neverbalni slozku kmikace. Pehnana
gesta aec téla mohou klienta odradit od sjednani pt§isi. Ve WtSin¢ pobaiek pojigoven
zcela chybi jmenovky kro&nCeské pojigovny. Nasledkem je to, Ze klient nevi, s kym jedna
a nentize ho hem rozhovoru oslovovaRedenim je ndzeni poji§ovny o nodeni jmenovek
na odvu nebo na pracovnim méstpojiovaciho poradce. Ohleni bylo u vSech
zkoumanych pojivengisté a slusné. Profesionalni vzhled byl patrngaské pojigovny,
kde maji pedepsanou uniformu. To sice neni nutné, ale obletuie a elegantni kostym u
Zeny podtrhuje firemni kulturu a dobré jméno pigy. Vhodné by bylo vékterych
piipadech zrmnit umistni pob@ky, jedna se fedevSim o pobiky v 1. pate bez vytahu.
Plyne z toho jista nevyhoda oproti konkufeim poji¥ovnam. Bi uzavirani rozhovoru by
bylo vhodné pedat klientovi vizitku¢i kontakt na pojisovaciho poradce. Déb je vnimano
podani ruky jako stvrzeni zajmu o zakaznika. Lettiahujici se k pozadovanému produktu
muze Kklientovi slouzit jako studijni material pro pozeni nabidky. Proto je vhodné

nepodcéovat jeho ulohu.
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Zaver.

Cilem této prace je marketingovy vyzkum vybranydijiggoven v Rychno¥ nad KréZnou.
Pri analyzovani pojigovacich sluzeb v Rychnéwnad Kréznou je detaild popsano umishi,
exteriér a interiér poliky. Dale je ¥novana pozornostippazkovému pracovniku, zejména
privitani, prodejnim a komunikaim dovednostem, ohldeni, upravenosti a ukoeni
rozhovoru.

K marketingovému vyzkumu je pouzita metoda Mystehppping — fiktivni nakupovani,
Vv praxi se ostdcila jeji jednoduchost a velka vypovidaci hodnota.

Pro WtSi objektivnost a jednoduchost marketingového uyalt je jako pedn®t zajmu
fiktivniho zakaznika vybrano havarijni pogisf.

Z teoretického hlediska tato prace popisuje kvaghitjis‘ovacich sluzeb v lokatitRychnov
nad KréZznou. Grafické provedeni (grafy a tabulky) usngd prehlednost hodnoceni
zkoumanych jetr.

Pro zlepSeni kvality autor navrhligskoleni zagstnané poji&oven v komunikaci se
zékaznikem. Pozornost byéka byt wnovana jak verbalnimu, tak i neverbalnimu projevu.
Vhodné by bylo stanovit obleni gepazkového pracovnik a taeulevSim barva a druh.
Nejlépe misobi tmavy oblek u muze a kostymek u ZengtsV/znalost produkt poji&ovny

i konkurergnich pobadek by zlepsilo prodejni dovednostiepéazkovych pracovnik ReSenim
by bylo Skoleni. B uzavirani rozhovoru by bylo vhodnéepat klientovi vizitkuei kontakt na
pojistovaciho poradce. Dob je i vnimano podani ruky, jako stvrzeni zajmuaiaznika.
Letadk vztahujici se k pozadovanému produktizenklientovi slouzit jako studijni material
pro posouzeni nabidky. Proto je vhodné nepoola jeho uUlohu. Vhodné by bylo
i v nékterych gipadech jiné umishi pobaky. Prvni patro bez vytahu je vyrazni nevyhoda
oproti konkurenim.

Hlavnim ginosem tohoto marketingového vyzkumu je odhalenybcla nedostatk
jednotlivych pobéek pojigoven. Tento marketingovy vyzkumtie byt pouzita jako navod

pro zlepSeni kvality poji®vacich sluZzeb nejen v této lokalit
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Priloha

|. Zakladni informace

Jméno :

Nazev pojisovny:

Region:

Adresa pob&ky a nEsto:

Datum navaivy:

Cas navaivy od: do:
Jméno pepazkového pracovnika:

Typ fiktivniho klienta: Fyzick& osoba

ll. Oblastni kancelar
Umisténi
1. Byla kancelna dostupném mispro klienty?

2. Byla kanceléjednoznané oznaena?

Exteriér
3. Byly vylohy v kancelé cisté?
4. Bylo misto ped vchodem do kancekxisté?

5. Popiste celkovy dojem z exteriéru pojgny.

Interiér

6. Byla vstupni halaista?

7. Byly informani stojany naplény?
8. Byla podlaha v kancdi&ista?

9. Popiste celkovy dojem z interiéru pgpsny.

lll. P ¥epazkovy pracovnik

Privitani

10. Rivital Vas gepazkovy pracovnik pozdravem aiite?
11. Zeptal se Vas, jak Vamiie pomoci?

12. Bylo Vam nabidnuto sezeni?

13.Cekaci doba klienta.

14. Doba obsluhy klienta.



Obleceni a pracovisé

15. Mgl prepazkovy pracovnik oblek?

16. Bylo obl€eni gepazkového pracovnika upravené?

17. Byla vizitka pepazkového pracovnika na viditelném st

18. Bylo pracovni mistorppaZzkového pracovnikésté a upravené?

Komunikaéni schopnosti

19. Byl poji¥ovaci poradce zdviy a prijemny?

20. Mluvil jasreé a nepouzival odborné vyrazy?

21. Naslouchal Vam pozatf

22. Kladl konkrétni otazky strujici k analyze VaSich pishb?
23. Udrzoval oni kontakt?

Prodejni dovednosti

24. Zajimal se pojit®vaci poradce obeém Vase pdteby?

25. Byl aktivni a sam nabizel produkty odpovidaylaBi potehs?

26. Jaké technické vybaveni vyuzivél YpaSem rozhovoru?

27. Nabizel Vam produkty profesion&th

28. Byla Vam pedstavenadjaka vyhoda pojiovny oproti konkurenci?
29. Nabidl Vam dalSi produkty pajdvny?

30. Vyswitlil charakteristiky nabizenych sluzeb?

31. Vyswitlil vyhody nabizenych sluzeb?

Uzaweni rozhovoru

32. Podkoval Vam za navsvu?

33. Rozlouil se s pozdravem?

34. Dal Vam pepazkovy pracovnik na sebe kontakt/vizitku?
35. Pouzil gktery model z manualu?

36. Informoval Vas o moznostech ziskani dalSicbrméaci?

Materialy

37. Které z nasledujicich mateftigste v pfibchu rozhovoru dostala?
- vizitku
- informace o pojifovre (letak, model, kalkulace)

- jiné



P¥i celkovém hodnoceni bych pouzila Skalovani a to skedujici:

Velmi spokojen 5

SpiSe spokojen 4
Ani spokojen, ani nespokojen 3
SpiSe nespokojen 2

Velmi nespokojen 1



