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ABSTRAKT

Nazev prace Vyzkum spokojenosti zakazrik firmy ePojisteni.cz s.r.o.

s vyuzitim metody Net Promoter Score.

Cile prace Cilem prace je provést vyzkum spokojenosti adlitgj zakaznik
s firmou ePojisteni.cz s.r.0. a navrhnout takovatieni, ktera by vedla ke zvySené
spokojenosti a loajalit jak na straél zakaznika, tak na stranspol€nosti

ePojisteni.cz s.r.o.

Metody: Spokojenost a loajalita byly dfeny pomoci metody Net Promoter
Score. Jedna se o nastroj, ktery umge rychlé méieni zakaznické loajality. Otazka:
,Jak pravdpodobné je, Zze nas dopoie svym znamym?“ byla zaslana 400
responderitim. Tato otdzka byla jeStrozSfena o slovni ohodnoceni. Naikteré

nedostatky jsem pak hledaeSeni spoln¢ s produktovym manazerem spaiesti.

Vysledky: Spol&nost ePojisteni.cz s.r.o. je zprastkovatelem pojighi pro
ceské pojigovny. Vysledek nsfeni metodou Net Promoter Score jézpivy. Zakaznici
jsou s touto firmou velice spokojeni a jsoucwvni loajalni. V druhécasti vyzkumu

upozornili zakaznici nagkteré nedostatky.

Kli¢ova slova loajalita, pojis¢éni, pojistna smlouva, pojistnik, pojistitel,

pojistovna, maklé zprostedkovatel, metoda, analyza.



ABSTRACT

Title: Customer satisfaction research for a companyig®nj.cz s.r.0. trough

the method of Net Promoter Score.

Goals The ain is to analyze satisfaction and loyaltythwicompany
ePojisteni.cz s.r.o. and propose measures thatdweatl to increased satisfaction and
loyalty both of the sides - the customer on the side and company ePojisteni.cz s.r.o.

on the other.

Methods: Satisfaction and loyalty were measured using\eePromoter Score.
It is a tool that allows rapid measurement of conployalty. Question: 'How likely is
that you recommend us to your friends?" was sedO respondents. This issue was
further extended verbal evaluation. Some shortcgminsought a solution with the

product manager of the company.

Results The company ePojisteni.cz s.r.o. is broker ofuiaace for czech
insurance company. The result of method Net Pron®xere is hopeful. The customers
are very contented with this company and they ayall In second part of research the
customers warm about some shortcomings. On thesécsmings | was looking for a

solution with Product manager of the company.

Keywords: loyalty, customer, insurance, insurance conttaetpolicyholder,

insurer, insurance company, broker, agent, methoalysis.
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1 UVOD

Téma spokojenosti a loajality zakazinike nejen tématem utezitym, ale
i aktualnim. V sotasné dob je pro spolénosti velmi €zké dosahnout spokojenosti
svych zakaznik a zarove si tyto klienty udrzet dlouhodéb

| presto, Ze jsou zakaznici s produkty a sluzbami & dgoolénosti spokojeni,
muze se stat, Zeigdou ke konkurenci. Pro spoéfesti je mnohem natog¢jsi
a nakladwgjsi si spokojeného zakaznika udrzet, nez ziskaémmvProto je hodnoceni
spokojenosti vyznamné ailézité. Podniky by @ly o své zakazniky dale pevat,
hodnotit jejich chovani, naslouchatdpim a stiznostem svych kliéntsnazit seresit
jejich problémy a vzdy jim maximatnvyhowt.

Podniky se musi u#h prizpusobit no¥ vznikajicim situacim na trhu, éemuz
vyuzivaji marketingové aktivity. Meziénlze zaadit i marketingovy vyzkum. Ukolem
marketingového vyzkumu je na zaksadnalyzy ze ziskanych informaci vytito
dulezité podklady pro rozhodovani manaiedednim z jeho typje marketingovy
vyzkum spokojenosti zdkaznika. Tentdgizkum by se rédl provadt pravidel®, neba
spokojeny zakaznik jeémy a rad se vraci k tomu, &m je spokojeny, a podava
pozitivni reklamu i svému okoli. JelikoZ toto @tivi obsahuje spoustu terniinrada
bych pro étSi srozumitelnost textu uvedla definice riggditejSich pojmi zasahujicich

do tohoto tématu.

Dale bych v pibéhu mé diplomové prace cid seznamit fipadné cten&e
s historii a vyvojem pojtovnictvi, hlavnimi principy pojigni a pojigovnictvi
a s pojigovacim pravem. Také bych rada popsala zpedkbvatelskou spateost

ePojistni.cz s.r.o0., pro niz byl tento vyzkum proveden.

Prostednictvim metodiky prace Vas seznamim s metodouketiagového
vyzkumu Net Promoter Score. V Praktickésti budu analyzovat ziskana data od
klienti spolé&nosti. V za¥ru mé prace bych ckla na zaklad vysledki meéieni dojit
k navrim a doportienim pro zlepSeni vzajemné komunikace a zrychl&mieb
zakaznikm tak, aby vSe vedlo k vySSi spokojenosti jak nanstzakaznika, tak
podniku. \&tim, Ze ma prace bude napomahadevsSim spotaosti ePojistni.cz s.r.o.

ke zlepSeni spokojenosti stavajicich a budoucikbzzék.
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2 CILE A UKOLY

2.1 CILE

Hlavnim cilem mé diplomové prace je zjistit, jaloyszakaznici spotmosti
ePojeténi.cz s. r. 0. spokojeni se sluzbami, produktypdanoci metody Net Promoter

Score dojdu k vysledku, do jaké miry jsou tito zakai loajalni.

Na zaklad slovnich odpo¥di na zaslany dotaznik chci navrhnout takova

optaeni, kterd by vedla ke zvySeni spokojenosti zakdizni

2.2 DILCi UKOLY

Ke splréni hlavniho cile prace je nutné nejprve spinit @dsjici diti ukoly:

- vytycit zakladni pojmy, které se tykaji zakazinik jejich spokojenosti,

- vymezit metody, jak Ize hodnotit spokojenost ziiiki,

- seznamit se se spofesti ePojidni.cz s.r.o.,

- definovat metody Net Promoter Score,

- definovat sotasny stav vybrané firmy,

- provést marketingovy fizkum zandfeny na spokojenost a loajalitu
zakaznik,

- zanalyzovat marketingovy jorkum,

- nastinit sotiasny stav spotmosti ePoji&tni.cz s.r.o. na zaklad
vysledki analyzy,

- doporuit opateni na zlepSeni, které povede k vySSi spokojenosti

zakaznik.



3 DEFINICE

ANALYZA — rozbor a postup od abstraktniho ke korikighu, metoda zkoumani
jednotlivych slozek a vlastnostgjakého gednetu, jevu, cinnost; mysSlenkové nebo

faktické rozkladani jednoho na mnohé, celku4mti, dbje na akty:

ASISTENCNI SLUZBA - poskytnuti pomoci smluvniho partnerajigtovny podile
smluvnich podminek vifpact, Ze vozidlo bylo postizeno pojistnou udalosti mimo

trvalé bydlis¢ (i v zahranti).

BEZESKODNI PRJBEH - ¢asové obdobi, vymezené trvanim vztahu mezi klientem

a poji¥ovnou, ve kteréem nedoslo k pojistné udalosti, kiéyppojistnik (drzitel) vozidla

zavinil?

CESTOVNI POJISENI — pojiséni pro cesty a pobyt, které ma za tkol chréioiveka,
pokud opusti misto svého bydtiSZpravidla obsahuje pojisti téchto rizik:

Grazové pojidini, pojiSkni I&ebnych vyloh v zahradi, pojiS€ni zavazadel, poji&hi

odpowdnosti za Skodu a pojiti dophkovych asistegnich sluzeb.

DEMONOPOLIZACE - odstrgovani vysadniho postaveni spmiesti nebo organizace

na trhu/ v odvtvi.

DOTAZNIK — metoda vyzkumu a souhrn vybranych otazdéuzicich ke zji&ni
a shromézéhi velkého mnozZstvi dat. Zdhto udaj miZe tazatel vytviget teorie.

DRZITEL VOZIDLA — osoba, ktera je zapsana v Cemtidl registru vozidel. Tento

pojem nema svoji legalni definici.
FYZICKA OSOBA - lidsky bytost, Zivglovék. Opakem je osoba pravnicka.

HAVARIINI POJISTENI — pojiseni, které slouzi k hrazeni Skod na vlastnim vozidle

v pripact dopravni nehody siltiniho motorového vozidla.

' KOLEKTIV AUTORU POD VEDENIM VERY PETRACKOVE A JIRIHO KRAUSE. Akademicky
slovnik cizich slov. 1. vydani. Praha. Academia Praha. 2001. 50 s. ISBN 80-200-0607-9

? Vyklad pojmii — vozidla. [online]. [cit. 2012-11-24]. Dostupné z:
http://www.petrikbrokers.cz/vyklad_pojmu_vozidla
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KONKURENCE - soupeeni, rivalita vramci hospodského soutzeni.
V ekonomickém prosedi se jedna o boj mezi podniky, jenz sdupmenejvyhodgjsi

podminky na trhu a nejvyssi zisky.

LOAJALITA ZAKAZNIKA — zakaznik je spokojeny se slbami a produkty dané
spole&nosti, Zistava jejim klientem affpadre ji doporwtuje ostatnim.

MAKLER — specialista, zpragidkovatel jsobici hlavi v oboru obchodu, financi

a nemovitosti.

MARKETINGOVY VYZKUM - metoda ziskavani informaci dat o konkuretnim

prostedi. Snazi sefpdvidat chovani konkurence, stavajicicliipaanych zakaznitk

NET PROMOTER SCORE — metoda zkoumani, ktera sevaahgdnocenim a Zmou

vazbou stavajicich zakaziiiklané spolénosti.

PENZIINi RRIPOJISTENI - shromaz'ovani pedznich prostedk: od (Fastniki a statu,
nakladani sdmito prostedky a vyplaceni davek penzijnihippjisteni >

POJISTNA DOBA - vymezeni obdobi, vkterém trva tztanezi klientem

a pojifovnou.

POJISTNA SMLOUVA — smlouva o poji&ti, jeZ uzavira pojistitel se zajemcem. Musi
obsahovat fesné vymezeni smluvnich stran, druh pé&jgt vymezeni jednotlivych
pojistnych nebezpé a moznych udélosti, stanoveni vySe pojistnéhojiatpé doby, na

niz ji smluvni strany uzaely.

POJISTNA UDALOST — nenadéala skdt®st, jeZz se projevuje v povinnosti pojistitele
plnit v rozsahu, ktery byl sjednan v pojistné smiou

POJISTNE PLNENI — konkrétni vyplaceni pojistnigastky v gipac $kodly.

POJISTNE PODMINKY -vymezeni prav a povinnosticastniki pojistni, ktera

vychéazi ze zakona o pafi¥nictvi a obanského zakonikl.

® Finanéni vzdélavani. [online]. [cit. 2012-11-10]. Dostupné z:
http://www.financnivzdelavani.cz/webmagazine/page.asp?idk=287

* Vyklad pojmtl — vozidla. [online]. [cit. 2012-11-8]. Dostupné z:
http://www.petrikbrokers.cz/vyklad_pojmu_vozidla
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POJISTENI — situace, kdy dané rizikoigsouvame na instituci poskytujici sluzby

v tomto oboru, tedy v poji®vnictvi.

POJISTENI DOMACICH MAZLICKU — v dne3ni dab se vztahuje pouze na psy
a katky. Slouzi ke kryti gipadnych Iéebnych vyloh v rozsahu az 90 000 i¢ne.

POJISTENI MAJETKU — ochrana domécnosti a nemovitosti prothoha #znym
rizikam, nagiklad proti povodni, poZaru, vloupani, krupobiti¢imym bouim a mnoha
dalSim. PojiSteni domacnosti se vztahuje na domacfizani, jako jsou elektronika,
nabytek, starozitnosti, ale také na stavebnic&sti domacnosti, jakymi jsoueta
plovouci podlaha, kuchigka linka, nebo vestand skiiz. S pojisénim nemovitosti pak
miZete ochranit sij byt, dim, ale také garaz, sklep, nebo kteroukoli vedtmjgiovu’

POJISTITEL - subjekt, ktery provozuje pdj&aci ¢innost na zaklafl povoleni

ministerstva financi.

POJISTNIK — osoba, jez uz#la s pojistitelem pojistnou smlouvu a je povinmadit

pojistné.

POJISOVNA — instituce/organizace, ktera ziskala licend Ceské narodni banky

a miZze poskytovat zgjenim finarcni a poji$ovaci sluzby za uplatu.

POJISOVNICTVI - finanéni sluzba slouzici ke kryti nehod vzniklych nahosti,
a to bul’ v oblasti socialni, zdravotgi jako sektor soukromych z&jm

POVINNE RUCENI — oznaeni pojistni odpowdnosti z provozu motorového vozidla.

PRAVNICKA OSOBA - fiktivré pravem vytvéena osoba; spaleost, organizace nebo

sdruzeni osob.
PRODUKT - vyrobek nebo také celkové produkce ekdkgm

SPOKOJENOST ZAKAZNIKA - mira naptmi atekavani zakaznika. Zkouma se, jak

zakaznik vnima a hodnoti zakoupeny produkt.

> Pojisténi domova. [online]. [cit. 2012-11-8]. Dostupné z: http://www.epojisteni.cz/pojisteni-
nemovitosti-domu-a-bytu/
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SPOLE'NOST (PODNIK) — pravnicka osoba, sdruzeétent, ktei vystupuji navenek
jako jeden celek.

VLASTNIK VOZIDLA - osoba, ktera vozidlo nabyla a méadmu vlastnické pravd

VYZKUM — tvaréi praceclovéka, kterd oplyvdadem a systematikou a jejim zg&em
je rozstit lidské poznani v oblasti kulturni, spoémské, technické a mnoha dalSich.

ZAKAZNIK — klient, koncovy uzivatel produktu nebdugby.

ZISK - vysledek hospodani spolénosti, ziskany rozdilem mezi vynosy a naklady. Je

zakladnim cilem fungovani podiiik

ZPROSTREDKOVATEL - osoba, kterd =zaji§je vztah mezi zakaznikem
a poji¥ovnou nebo jinym pojistitelem, dopauwje vyhodnou nabidku svym kligmn,

uzavira s klienty pojistné smlouvy.

® Vliv zmény vlastnictvi vozidla na povinné ruéeni a doporugeni pro Autobazary. [online]. [cit.
2012-11-8]. Dostupné z: http://www.ckp.cz/motoriste/doporuceniproautobazary/doporuceni-
pro-autobazary-a-dalsi-prodejce-ojetych-vozidel.pdf
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4 TEORETICKA CAST

4.1 VYVOJ POJISTOVNICTVI

VYVOJ POJIS TOVNICTVIi DO ROKU 1918

Pokud chceme hovib o kterémkoli institutu, je dobré skipomenout jeho vyvoj
v ¢ase. Otazka ochrany préipad nedekavané nehody je stara vice nez 4 000 let. Jiz
v této dols se lidé snazili vzajengnsi kompenzovat mozné ztratyi pievozu potravin
prostednictvim karavan, jejichz vrchni jezdec nesl odpoost za kvalitu dovezeného
zboZi. Hmotné progedky si také jednotlivci S8li pro pripad své smrti a nadslednému
pohtbu, aby ulehili situaci poZistalym. Rozvoj pak byl velice rychly. Se vznikem
obchodu a néantaictvi se etablovaly zaruky kvality otemesinik, obchodnik ¢i
v lodni dopra¥. Vzdy se vSak jednalo o konkrétniigmdy vzajemnych dohod. Pokud
tedy vznikala gjaka pravni Uprava, pak byla velmi kazuistickdjret¢ako celéfimské
pravo, jeZz se hofhpouzivalo v celé sdowké acast&éné novowké Evrog. (Schelle,
2006)

K vyrazné zriné doslo v druhé polovihl8. stoleti. Jednotlivéripady se zé&aly
shroma#@’ovat a vybirat se z nich spoie znaky. Tak byl poloZen zaklad ke vzniku
instituci, které vytvély katalog nebezpych situaci, proti nimz by se mohli zdjemci
hmotreé ochranit za uiity pravidelny poplatek. Zajem byl zejména o krytpripads
amrti a finagni odSkodgni za znéeni majetku i pozaru a také za nehody v némio
dopra¥, coz byly fi velice pativé problémy vtehdejSi déb Tak vzniklo
pojistovnictvi, nejprve ve statecltimorskych, postupfise vSak tento trendgnesl i do
vnitrozemi. Nagiklad vCeskych zemich byla prvni pajidvna ustanovena roku 1837
pod ndzvem Prvrieska vzajemna pojidvna.

O stoleti pozdji pak doslo k dvojkolejnosti poji®vnictvi. Objevili bychom ho
tedy v soukromé i statni $& jako velice lukrativni podnikatelskaiinnost. Dale se
rozSiil i okruh moznych pojistek. Stat si &domil, Ze by ndl néjakym zpisobem
regulovat soukromé, tedy kontei pojiseni, nagiklad tak, Ze organy vejné moci
musely nejprve postit nové vznikajici poji¥ovny. Ty jim pak byly povinny v @itych
intervalech (¥tSinou r@n¢) zasilat zpravu o vyvoji své dosavadirinosti. K nejvyssi

statni kontrole dochazelo zejména po druh&osé valce a naslednému raéehi
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Evropy na z4padni kapitalistickou a vychodni sdéstiakou ¢ast. Z pochopitelnych

duvodi se posiloval vyznam Zivotni pojistky oproti och¥anajetku.

VYVOJ POJIS TOVNICTVI V LETECH 1918 — 1945

Roku 1922 doslo k velkym znam vCeskoslovenské republice. Statni regulace
pojistovnictvi se odrazila také v nutnostdit se v pojistnych podminkach vSeob&cn
znamymi obchodnimi pravidly. Byla zde patrna snahachranu slabsi strany, tedy
pojistnika. Po roce 1934 se ustanovila zasadrnénanpravni Gpravy a sjednoceni
celoevropskych wtitek v ramci soukromého pofidvnictvi, vesnis v oblasti moznych
karteli mezi €mito institucemi. Novinku fedstavovalo kogen¢nustanovené povinné
ru¢eni, coz znamena poj$ti odpowdnosti za Skody zfsobené provozem motorovych

vozidel.

VYVOJ POJIS TOVNICTVI V LETECH 1945 — 1990

Ihned v prvnim povalmém roce seistoupilo ke znarosbvani. Tato zrna se
nevyhnula ani sektoru soukromych pofigen, z nichZz se obratem stal majetek statu.
Také se ustanovila Pofidvaci rada, jez dohlizela nad firemnim vedenim, std&tne
dodrzuje statni pokyny. Dale niéidad reSila drobné soudni spory mezi jednotlivymi
filidlkami. K jejimu zruSeni doSlo az vroce 199Ky se veSker&eskoslovenské
pojistovny slogily v jeden celek, opustily soukromy sektor a stag sodasti

verejného zajmu. Tento trend se udrzel az do zédidskoslovenské republiky.

VYVOJ POJIS TOVNICTVI OD ROKU 1990 DO SOUCASNOSTI

Pro Ceskou republiku novou pravni Gpravu v oblasti pojiictvi gedstavoval
zakon CNR ¢. 185/1991 Sb., o pojidvnictvi, ktery nabyl dinnosti dnem 28.kina
1991 [..] Prijetim zakona o poji®vnictvi se rudi monopaleské statni pojivny
a nastava obdobi tzv. demonopolizace pojisictvi’ Nyni se vychazi k rozdeni na
smluvni, povinné smluvni a zakonné pa@mst U prvniho jmenovaného se jedna
piedevsim o vi@jné zdravotni pojighi, které je smluvni pro osoby, jeZ nejsou prozatim

pojisttnci a pro kryti zdravotni pé&e pesahujici rAmec hrazené Jeé wetre léceni

" KARFIKOVA M., PRIKRYL V. a kolektiv. Pojistovaci pravo. 1. vydani. Praha. Leges. 2010. 25
s. ISBN 987-80-87212-45-5.
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v cizing.® Povinné smluvni poji&ni zahrnuje pedevsimCeskou Iékeskou komoru,
Ceskou lékarnickou komoru;eskou stomatologickou komoru, Komoru veterinarnich
lékart Ceské republiky, Komoru davych porads Ceské republiky, noté, advokaty,
autorizované architekty, drazni dopravce, ZivhégtnPokud bychom si tento termin
chteli priblizit, neiasgji se jedna o pojighi odpow¥dnosti za Skodu ip vykonu
jednotlivych jmenovanych povolani, které je ze zék@ovinné (not&ky fad, zakon
o zivnostenském podnikani, zdkon o drahach). Zviasttypem je dale poji&hi
odpowdnosti z provozu vozidla neboli povinnécemi z roku 1999. Doreti skupiny,
tedy zakonného poji&ti, lze zahrnoutsazby zakonného popsi odpovdnosti
zamvstnavatele za Skoduipracovnim Grazu nebo nemoci z povoldni.

Poji¥ovny mohou v této dabzaji¥ovat pojiFovaci a zajiBovaci ¢innost, dale
poradenskou a zprdgstlkovatelskokinnost a v neposlediiadé vySetovani pojistnych
udélosti. Pojis&ovaci cinnosti je uzavirani pojistnych smluv, sprava peijis
a poskytovani pkni z pojistnych smluv. N&vposkytovani asisténich sluzeb
a zpracovani osobnich Gda]’ Ze zakona ji miZe konat pouze pojidvna, nikoli
fyzické nebo pravnické osoby soukromého sektoru lmEnce. A dale musi ziskat
poswceni od Ministerstva financi, Zetre poskytovat pojiovaci sluzbyZajistovaci
¢innost provadi zaji®vna, jez je povinna po uz&ni smlouvy a naslednému vzniku
negredvidatelné skut@osti poskytnout pojivre plnéni v predem sjednaném rozsahu.
V ramci Ceské republiky se tife jednat pouze o akciovou spoiest. V dnedni dab
pusobi naceském trhu pouze spdleost VIGRE zajiBovna, a.s. K S&tni pojistnych
udélosti dochazi na zakkaddaji z pojistné smlouvy klienta a pajidvny.

® SCHELLE K., HRADEC M. Historie pravni tpravy pojistovnictvi. 1. vydani. Praha. EUROLEX
BOHEMIA a.s. 2006. 105 s. ISBN 80-86861-52-X

°® SCHELLE K., HRADEC M. Historie pravni tpravy pojistovnictvi. Op. cit. 121 s. ISBN 80-
86861-52-X

1 DUCHACKOVA, Eva. Principy pojidténi a pojistovnictvi. 2. aktualizované vydani. Praha.
Ekopress. 2005. 26 s. ISBN 80-86119-92-0.
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4.2 PRINCIPY POJISTENI A POJISTOVNICTVI

TYPOLOGIE RIZIKA

Je zcela igjmé, Ze spolmost se postupertasu rozviji. Dochazi technickému,
socialnimu i ekonomickému pokroku. Na druhou stre pribyvajicimi vymoZenostnr
nariista i mnozstvi nebezpmych udaloti a rizik. Ostatd praw proto se lidé pojiyji.
(Duch&kova, 2005)

Pokud bychom se aHi zabyvat terminem riziko, pak se jedna @fitelnou
veli¢inu vyjadujici miru naSi nejistoty oblasti dané aktivity. Mam na my:
pravdpodobnost, Ze fsudoucnu djde knéjaké nesastné udalosti. Jak tento prot
v disledku probihd? Poji&tec prevadicast svych rizik za Uplatu na pojistitele. A
byla vzajema smlouva oboustratnvyhodna, ma pojistitel pravo fezkouma
objektivni a subjektivni stranku rizik souvjicich s poji&nim. Objektivnicast rizika je
bezpodminén¢ nezavisla na lidském jednantil®adem mohou bytifrodni podminky
jako zendtieseni nebo laviny, ve zkratce Zivelné katastrofgro® tomu subjektivn
stranku niiZze jedinec ovlivnit svym vlastm chovanim, &uz vykérem profesni kariéry
zapojenim se do socialnich nepakagdravym Zivotnim stylem nebéznymi sklony ke
vSem tymm zavislosti (alkoholismus, kactvi,...) VSeobeahvsak Ize rozlisit ficiny
vzniku na rizika pirodni a rizika zpsobeia lidskym faktorem. Ke druhym jmenovany
pati predevSim problémy technickychiigiroja vyrobenych ¢lovékem a samotn

aktivni ¢innost lidi. Tyto skut€nosti nejlépe ndzo&wvystihujenasledujici schérr.

Schémag. 1 Clenéni rizik

Rizika

rizika vyvolana
lidskym rizika pfirodni
faktorem

rizika vyvolana
lidmi

rizika technicka
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Pokud by doslo k uskuteéni daného rizika, pak hovime o vzniku Skody ve
form¢ materialni (Skoda na majetku) nebo nemateriamit(blizké osoby)V disledku
vzniklych Skod iZe dojit jednak kéené ztrag, jednak k neplanovanym vydaj nebo

ke ztrae prijma.tt

Logicky lze vyvodit, Ze #tSinou vzniklou ztratu lze jen s velkymi obtizemi
nahradit konkrétni hmotnou¢ei nebo jejim navracenim daiyodniho stavu, a tak
dochézi pro zjednoduseni v oblasti paginictvi k finartni kompenzaci. Aby k ni vSak
mohlo dojit, je pdeba moZnost nebezpevzniku Skody pedem kvantifikovat
a finartné ji ohodnotit. Diky tomu dochazi k vzniku pestréBkjednotlivychéastek,
které odrazeji, jak byla konkrétni situadévd posouzena argpaitena na odpovidajici
hodnotu. V pipac vzniku Skody pojiBovny ¢asto zkoumaji, zda Slo dané udalosti
piedejit, & uz se jedna o ochranné picky nebo uziti bezgméjSich technologii.
Nebudeme si nic nalhdvat, pojistitéhsto hledd jakoukoliv skulinku, aby pojistnou

castku vyplacet nemusel.

FAKTORY OVLIV NUJICi VZNIK POJIST ENi

Pro¢ se vlastd lidé poji&uji? Odpo¥d se zda byt jednoducha. Pokudikivek
uchovava dostatek rezerv afid s mensimi, malo fingn¢ zagzujicimi nehodami, pak
se zpravidla nepojisije a Skodu hradi z vlastnich zdrgpag. drobné opravy v byj.

Na druhou stranu pokud nedokazegem odhadnout, jaké budosigadné finatni
nasledky Skody, ale je si jisty, Ze rozhddgitesahnou jeho vydajové moznosti, pak by
se utité pojistit mél. Prikladem ntize byt havarijni pojighi automobilu. Pochybuiji, Ze
béZny jedinec disponuje na svém bankovnittugastkou, jeZ se rovna ppovaci ces
vozu a je schopen ji vifpact potreby ihned pouzit. Je vSak velicéleFité si ue¢domit,

Ze pojistka nerize nijak ovlivnit dané riziko, ale fpad Skody se snazi zmirnit nase
finanéni obtiZze, a fedejit tak velké ztrét (Karfikova, 2010)

1 DUCHACKOVA, Eva. Principy pojidténi a pojistovnictvi. Op. cit.12 s.
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Po rozhodnuti o rozsahu pogsii pro kryti existujicich rizik nasleduje rozhodova
o vykeru vhodného pojistitele. Zde se analyzuji nasledaiazky:

- zda kryje pojistitel dané riziko,ed kterym se podnikatelsky subjekt chce
zabezpéit,

- zda je pojistitel schopnyi/pvzniku velké Skody splnit své zavazky vyplyvajici
Z pojistné smlouvy (dostate kapitalova vybavenost),

- zda odpovida cena pojiti tomu rozsahu pojistného kryti, ktery je poZzadova

- zda je pojigovna v dosahu a zda ma popsna schopné odborniky, Ktelokazi
objektivre ocenit riziko,

- zda je pojistitel schopencas uskuténit vyplaty pojistnych pkni v pipad
nastani pislusnych nahodilych udalost.

Kazdy by si tedy il predem zjistit, zda je personal pdp&ny dostateng
odborny a kvalifikovany. Dale je bezpodmén& nutné seznamit se s pojistnymi
podminkami a v fipadt neporozurini se obratit na pracovnika dané spotesti. Také
je dobré se informovat, zda je pojistitel schopetiaoten vyplatit pojistnotastku bez
jakychkoli probléni a samoejmeé v co nejkratSi dab Poslednim faktorem, kterym by
se nEl zdjemce o pojistku zabyvat, je, zda jeji cenarfiimé odpovida naSiipdsta¥
o kvantifikovaném (cenav ohodnoceném) riziku. Pokud by byl&stka hodé#

piemrstna, pak doportuji poohlédnout se u konkurence. (Ducka@va, 2005)

KONKRETNI A ABSTRAKTNI NAHRADA

Ptipadné nehody a Skodyureme bd’ uhradit z vlastnich zdrdj nebo je Ize
alespa caste&n¢ predvidat a pojistit se. Z hlediskéereni se jedna o sluzbu finami,
kdy ziskdvame pojistnou ochranu za Uplatu. V jisty@ipadech Ize dale howid
o sluzlg dachodové. Subjekt se tak hodld ekonomicky zajistitbdidoucna. Pomoci
pojistni nelze nijak odhadnout j€Shenastalé situace, ale kigac nehody nizeme
redukovat svoji ztratu v podeébiinancniho odskodéni. (Karfikova, 2010)

Existuji dva typy mozné nahrady. Konkrétni a alk$tia vV prvnim jmenovaném
piipact se jednd o stanovenatéstku, ktera by byla v danémiipad vyplacena.
Prikladem niize byt v sotasnosti Urazové pojisti. Za kazdy den straveny
v nemocntnim zd&izeni obdrzi pacient od pajidvny 100,-K. Samozejm¢ patet dni je

omezen a toto poji&ni neplati za vSech situaci, ale to uz si kazda sdie @ecist

2 DUCHACKOVA, Eva. Principy pojidténi a pojistovnictvi. Op. cit. 18 s.
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v pojistnych podminkéch. U abstraktni nahrady neteelem definovatigsnoucastku,
a proto dochazi k domlégvo piipadném finatnim kryti. V\¢isli se bd’ procentualni
castka z hodnoty &ci, nebo maximalni finami obnos, ktery je poji®vna ochotha
vyplatit. Jako piklad mohu uvést poji&hi proti ziviam, @ipojisteni ¢elniho skla nebo

pojistni pro ipad stetu se z¥ti u povinného réeni.

OBECNA CHARAKTERISTIKA OBORU

Obor poji§ovnictvi Ize odliSit od bankovnictvi zejména takavypisobem, ze si
ho predstavime jako finami sluzbu slouzici ke kryti nehod vzniklych nahosil, a to
bud’ v oblasti socialni, zdravotnii jako sektor soukromych zajm Dale je dlezité
poznamenat, Ze poji@vnictvi nalezi do skupiny podnmdmé navratné. Dana nahodilost
je v budoucnu nepdvidatelna, tudiz neni jiste, zda dojde ke &plnpodminky
a naslednému fin&nimu kryti. Tento krok je vSak také velice probleiciey. Zavisi na
tom, zda pojistné spada d&igpivkového systému, kdy jsou naSe platby uskidgeany
do statniho rozptu (nemocenské audhodové pojidini), zdravotni pojiovne
(zdravotni pojisini) nebo pislusné instituci (soukromy sektor, dokbvy dichodovy
systém, havarijni poji&hi). Jelikoz bych se po#jl rada zabyvala igdevSim
spokojenosti zakaznika v pajd/nictvi v soukromém sektoru, rgsrEji v oblasti
tykajici se povinného teni a havarijniho poji&hi, predesSlymi déma systémy se jiz

nebudu pro zjednoduSeni zabyvat.

SKODOVE A OBNOSOVE POJIST ENi

Dle zpisobu typologie se poji&ti také rozdluje na Skodové (zdjmové) nebo
obnosové (sumové)Skodova pojigni jsou takova, kde vipad® vzniku pojistné
udalosti je pojistitel povinen poskytnout nahra¢tody v rozsahu stanoveném pojistnou
smlouvou. Obnosova poj#ti jsou takovd, kdy vifpad® pojistné udalosti je pojistitel
povinen poskytnout jednordzové nebo opakovanétp®j@reni v rozsahu stanoveném
pojistnou smlouvou. Na rozdil od po§ist Skodoveho je poji&ti obnosoveé sjednano za
Ucelem ziskani prostdk: plneni, kapitalu, rozsiujicich majetkovou sféru opréagmych
osob™® Prikladem &kodového pojisti miZe byt odpowdnost za Skodu #gobenou
provozem vozidla — klasickd autonehoda. Vysledkensrjaha obnovitipdesly stav,

¥ KARFIKOVA M., PRIKRYL V. a kolektiv. Pojistovaci pravo. Op. cit. 16 s.
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tedy auto opravit za peani uhradu. Do obnosového pajisi Ize zahrnout nédjklad
pojistné pro fipad Urazu s nasledkem smrti nebo pojistdimzosti dopravce. Jedna se

0 nenavratny stav, tudiZ zde dochazi pouze k ¢midkompenzaci.

ODPOVEDNOSTNI POJISTENI ZA SKODY PRI PROVOZU VOZIDEL

Jelikoz se v této praci hodlamdnovat ponejvice met@éd\et Promoter Score, jez
by se mohla provatd v makléské spolénosti ePojisini.cz, jeZz v nej¥tSi mie
zprostedkovava povinné teni a havarijni pojighi, bylo by vhodné iiblizit si tento
typ pojiseni, ktery je zakonem stanoveny jako povinny.

V dobkg, kdy tén# kazda ¢eska doméacnost vlastni jeden nebo dva osobni
automobily, je povinné Keni EZnou sodasti nasich Zivét Z ¢eskych i sétovych
statistik vyplyva, Ze nehodovost je &m$EjSi praw u tohoto typu dopravniho
prostedku, proto je otazka poj&ti ze spoléenského hlediska vysoce zavazna.
Vlastnik vozidla m& vzdy povinnost uzévpojistnou smlouvu s pofigvnoudi jinym
pojistitelem, ktery ziskal licenci od’eské narodni banky s paj@vaci ¢innosti
a poskytovani pojit®vacich sluzeb. Povinné geni zaklada odp@dnostni vztah pro
pojistnika, vlastnika a drzitele motorového vozidiezi zakladni druhy sildnich
vozidel zahrnujeme osobni automobily, motocyklykladni automobily, autobusy,
piipojna vozidla a specialni vozidla (rfdgad sanita). (Duchdkova, 2005)

Na zdaklad existence pojighi odpovdnosti za Skodu Zpobenou provozem
motorového vozidla ma pojéty pravo, aby za dno poji§ovna uhradila Skodu, za
kterou pojisény odpovidadm, ktei utrpeli Skodu v souvislosti s provozem motorového
vozidla pojisgného™ Pojisgny, jenZ zfisobil pojistnou udalost, ma pravo, aby z# n
pojistovna na zaklad pojistné smlouvy uhradila Skody vzniklé v provozu
motorového vozidla, a to whkolika moznych gipadech:

- posSkozeni zdravi nebo usmrcethdvéka. Pojistné pléni musi byt ze zakona
stanoveno minimathna 35 mil. K, a to na kazdou jednotlivou osobu.

- ztrata, po3kozeni nebo Zani cizi \ci. Skody na majetku maji minimalni limit
v hodnot 18 mil. K¢, a to bez ohledu na pet poskozenych osob.

- finan¢ni ztrata a usly zisk,

“ DUCHACKOVA, Eva. Principy pojidténi a pojistovnictvi. Op. cit. 134 s.
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- naklady, které musel poSkozeny vynalozit na svéldwmho zastupce a soudni
fizeni.

Naopak pojistitel, tedy poji®vna, nikdy nehradi vinikovi:

- 8kody, jez vzniklyidi¢i samotnému, tedy vinikovi,

- Skody na pojigném vozidle

- majetkové Skody, které apobilfidi¢ osobam v fibuzenském vztahu.

Zakonna uprava dostal&hem dvacatého stoleti mnoha&@mNejprve bylo roku
1935 zavedeno povinné ¢eni pro drzitele vSech typmotorovych vozidel (Zakon
¢. 81/1935 Sh., o jizdmotorovymi vozidly). Bhem procesu znara@dvani a pechodu
k centréli pldnované ekonomice doSlo ke &mi konkurence a vzniku monofioNa
c¢eském poli isobi pouze jedna pofidvna, tudiZz je mozné sjednat povinn&emi
pouze u této spataosti. AZ v roce 2000 se znovu vyiilgoojistny trh, jenz se zaéil
zejména na demonopoliza@ské spolénosti. Diky zakonu. 168/1999 Sb., o poji&ti
odpowdnosti z provozu vozidla, se objevuji vtomto &V novinky. Lze mezi &
zahrnout napklad bezeSkodni obdobi a bezeSkodiibgh, kdyfidi¢ ziskava odrnu
v podolg slevy na pojistném vifpact, Ze v minulosti ani &hem pojistného vztahu
nezmsobil nehodu a pojistnou udélost. Tento zakon byhen let samazjme
nékolikrat novelizovan, a to obzviakvili vstupu Ceské republiku do Evropské unie

a nasledné harmonizamského pravnihtddu s pravem komunitarni (unijnim).
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4.3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum fedstavuje nedilnou sd@ist marketingovéhtizeni firem.
Pro uspgsSnost firmy je dlezity svou schopnosti ziskavat aktualni &otodné
informace patebné pro rozhodovanirezeni firem. Zahrnuje poznatkykolika védnich

disciplin jako jsou matematika, statistika, psyclgi¢, sociologie, informatika a dalsi.

Kazdy manazer ptgbuje informace o zakaznicich, konkuiich spolénostech,
distribwnich meztlancich a dalSich faktorech trhu. V poslednichcletee naroky na
tyto informace zvysily, fedevsim na jejich kvalitu, ale zaravee zvysila i jejich
nabidka.

V odborné literatie mizeme najit mnohaiznych definic pro marketingovy vyzkum.

.,Marketingovy vyzkum je systematicky proway skér, Uprava, zpracovani, analyza,
interpretce a prezentace informaci, které slouzidéntifikaci a reSeni #znych

marketingovych situaci v podniku nebo organizagi.

.Marketingovy vyzkum je systematické amvani, shromafovani, analyzovani

a vyhodnocovani informaci, tykajicich seitého problému, f&d kterym firma stoji*®

,Marketingovy vyzkum mize byt také chdpan z pohledu jeho provedeni, coz je
vytvéreni dotaznik, planovani vzork dotazovanych, metody &ty a analyzy dat, atd. -
jinymi slovy technologie postuput”

Rast informanich poteb je pl uspokojovan potencialem rychle se rozvijejicich
informatnich technologii, zejména gitacovych inform&nich systém. Informace
mohou dodat zr@ou silu pro boj s konkurenty. Pokud ma firma diestanformaci
o situaci na trhu, d¥e analyzovat svojefiezitosti a zvolit takovy cilovy trh, ktery

zaruwtuje nejvyssi zisk.

® KOTLER, P. Marketing Management. Analyza. Planovani. Vyuziti. Kontrola. 9. pfeprac. vyd.
Praha: Grada Publishing, 1998. 710 s. ISBN 80-7169-600-5. s.111

'® KOTLER, P. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 2001. 719 s. ISBN 80-247-
0016-6710. s. 116

" HAGUE, P. Priizkum trhu. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. 14 s. ISBN 80-7226-917-8. s.
11
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Marketingovy vyzkum:

« podava informace marketingovym mandiey které pomahaji rozpoznavat
a reagovat na marketingovélpzitosti a hrozby

- zahrnuje planovani,, specifikaci,ésta analyzu dat, ty pak slouzi jako podklad
pro rozhodovani v procesu marketingovétzeni

+ podava vysledky provedenych analyz vedoucim pra&éaum

4.3.1 MARKETINGOVY VYZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIK U A
VYZNAM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIK U

VYZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

Spokojenost zakaznikateme definovat jako pozitivni hodnoceni nebo z§zitk
spojené s nakupem s sfaiiou produktu nebo sluzby.

Marketingovy vyzkum spokojenosti zakazhikje zangieny na ziskavani
informaci, které naslednvypovidaji o tom, jak je zakaznik s produktysluzbami
spokojeny. Spokojenost ihe byt charakterizovana jako subjektivni podibveka
o naplreni jeho poteb a pani, které jsou podmény jak zkuSenostmi atekavanim, tak
osobnosti a pro&dim. (Kotler, 2005)

Cilem marketingového vyzkumu spokojenosti zakakpékzjistit nazory a vztah
zékaznik k vyrobku samotnému, jeho kvalitzivotnosti, vzhledu, trvanlivosti, baleni
a ceny a porize ukit, kde je nutné zapracovat na zlepSeni. Dale ppéaji¥ovat
spokojenost zakaznikdoprovodnymi sluzbami, jako napc¢asnost a rychlost dodavky,
poprodejni sluzbyi technicky servis. Velmiiezity je i giistup a znalost personatu
obchodnich zastufic jejich zdvdilost, zpisob a pistup @i teSeni stiZznostii
zodpowdnost i feSeni problérin

VYZNAM VYZKUMU SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

Vyznam vyzkumu spokojenosti zakaznika &pé v tom, Ze spokojeny zakaznik se

vraci, nakupuje pravidedn podava reference o svych zkuSenostech a je itecho
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tolerovat vySSi cenu vifpact, Ze firmg nebo znéce wii. Vysoké uspokojeni z pouzivani
produktu ma tedy za vysledek vytemi emocionalniho vztahu zédkaznika k dan€@ma

a \wrnost spolénosti. (Hauge, 2003)

Spokojenost znamena loajalitu. Dobré zachazeni &ezniky, pedvidani
a reagovani na jejichigni vede k ziskovosti spaleosti. Spokojeny zakaznik pak
nakupujecastji a i ve wtSich objemech. Vijpad: spokojeného zakaznika je budouci
trzni podil tvden loajalnimi zakazniky, ale také novymi, fkte néjakého divodu voli

praw tento podnik.

Stiznosti zakazntkmohou mit §iznych charakter. Dostava-li firnfadu stiznosti
napiklad na hrubé chovani a nekompetentnostésmand, nebo Ze se mu nedostava
dostatek pdtbnych informaci, neriskuje, Ze ztrati jen jednatékaznika. Kazdy,
nespokojeny zakaznik, ddje svou zkuSenost nejm&rdeseti dalSim a ti daleiBi
Spatnou po¥st o firms. Firma musi reagovat na stiznosti zakaknikychle
a kompetent& Zakaznici, kt& na svou stiznost dostali okamzitou odfabyvjsoucasto
k firm¢ vice loajalrjSi nez ti, kt& si na ni nikdy nesfovali. Pokud firma ziskava
hlubSi pohled na pi#by zakaznik, jejich vnimani, preference a chovani, ma nesporn
konkurergni vyhodu. Pro ziskani petonych informaci je ptgéba prova& kvalitni

vyzkumy na chovani zakazriik

UdrZeni zakaznika znamena wyitNi a zachovat trvaly vztah sni odbrateli,
ktefi uz jednou nebo vicekrat koupili naSe produktyaeduzili nase sluzby. O tom,
jak je dilezité udrzet si své zakazniky, na&gduji dané skut&nosti: ,Naklady na
ziskani nového zakaznika mohou bytkpat az desetkrat vyssi nez naklady vynaloZzené
na pé€i o dosavadni zakazniky a jejich udrzeniur®rny podnik kazdoréné ztraci
10 az 20 % zakaznik Petiprocentni snizeni miry odchazejicich zakaamikize vést ke
zvyseni zisku o 25 az 85 %, podle toho, v jakémrolse firma pohybuje. Ziskovost
zakaznika, jeho? si dokaZete udrZet, obvykle postupste.?®

Zjistit, zda je zékaznik spokojeny neni jednorazovdlezitosti, ale #to by jit
o dlouhodobou systematickatinnost. Na jedné strénse poteby zdkaznik méni
neuwiitelné rychle. Na stra® druhé jecast zakaznik unavena vyérem a nabidkou

8 KOTLER, P. Marketing od A do Z. Praha: Management Press, 2003, 126 s. ISBN 80-7261-
082-1.
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stadle novych produlit a proto, pedevSim v ufitém wku, prechazi k zvyklostnimu
chovéani. Toho jeieba vyuZit a najit dobry systém stabilnihéremi spokojenosti.
(Kotler, 2003)

MERENiI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIK U

Lze se jednodusSe zakazhigtat, zda jsou s produkty nebo sluzbami spokajeni
nikoli. A pokud ne, tak g8im jsou nespokojeni. Tentaiptup je prakticky pouzitelny
u vSech podnik. Pro efektivni nireni je dilezit4 konkretizace indikatdra to v souladu
se specifinosti nabidky. Princip #&tieni spokojenosti zakazrilke zaloZzen na wieni

tzv. celkové spokojenosti, které je ovléma dalSimi didimi faktory spokojenosti.

4.3.2 MARKETINGOVY INFORMA CNi SYSTEM (MIS)

Kazda spolénost musi sirovat tok marketingovych informaci srem ke svym
marketingovym manazém a Vv souvislosti s tim projektovat a organizovat
marketingoveé informéni systémy (MIS) tak, abgmto potebam vyhovovaly. (Simova,
2005)

MIS zahrnuje pracovniky a inforrai technologie zajidijici shromadovani,
téideéni, analyzovani, vyhodnocovani aagnou distribuci peéebnych a fesnych

informaci pro kvalitni marketingova rozhodnuti.

Marketingovy informani systém #ime na fi informatni podsystémy podle

zpiasobu ziskavani a zpracovani dat:

1. vnitini marketingovy informéni systém : zahrnuje informace idgtad
o objednavkach, cenach, nakladech, skladovych agkolpod. Tyto informace
jsou ziskané z vrmich zdroji firmy, jsou dostupné a rychle dosazitelné.
Ziskdvame je z inforngmich systém podniku. Tento podsystém poskytuje
informace o vysledcich a stavech jednotlivych ukaliia(vyroba, zasoby,
prodej, spatba a pod.) v podniku.
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2. marketingovy zpravodajsky systém : jde o ziskawdioirmaci z denniho tisku,
knih, oficidlnich zprav, reklam, televize, rozhoyme zakazniky, dodavateli,
prodejci se zawstnanci, jinymi manazery apod. Takto lze ziskabrimface
nagiklad o demografickych zémach, technologickych novinkach i o zémech
konkurence.

3. marketingovy vyzkumny systém : jde o systém,émhn je uteno, které Udaje
jsou potebné, jak musi byt aktualni, jakymigobem maji byt kvalifikovatelné
a jak maji byt ziskané. Jedna se o vypracovaniumzich studii zagfenych
na ucité problémy a pdeby dané spolmosti jako je nap zkoumani
konkurerniho postaveni firmy na trhu, jaka j€innost propagace, jaké jsou
preference od zakazhikapod. Marketingovy vyzkum #ie byt provasn
periodicky, ale i nepravide#nto vSe zalezi na p@bachiidiciho managementu

jako nap. feSeni vzniklé situace.

Obrazek ¢. 1 : Marketingovy informaéni systém

Kontrola
Vstup ——m Zpracovani " Vystup
informaci informaci

Zpétnd vazha

Zdroj: Marketingovy informani systém. [online]. [cit. 2012-11-13]. Dostupné z:
http://www.gmprofi.cz/33/nkatingovy-informacni-system-mis
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4.3.3TYPY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Marketingovy vyzkum sedi na rekolik typa podle utitych hledisek. V praxi se
ale jednotlivé typy prolinaji a kombinuji, zale& cilech a pagebach vyzkumu.

Kvalita marketingoveho vyzkumu zavisi na schoprdstgeho zadavatél
a realizdtol a hlavié na jejich vzajemné spolupraci. Zadavatel markewéto
vyzkumu je ten, kdo si vyzkum objednda a financue Ten by také @& co nejgesrsji
piednét vyzkumu, cile vyzkumu a objekt vyzkumu. Realizatonarketingového
vyzkumu jsou odbornici, kie vypracuji cely marketingovy vyzkum od zadani
a zpracovani vyzkumného projektuiep skr dat, jejich statistické zpracovani,
interpretaci vysledku az po kafréd dopordeni a z&sry. Marketingovy vyzkum riwze
byt uskuteénén nékolika zpisoby. Firma si ho realizuje sama za pomoci sveastriho
marketingoveho oddeni nebo si ho zakoupi od externi marketingovétice, ktera se

témito ¢innostmi zabyva.

4.3.4TYPY A ZDROJE MARKETINGOVYCH INFORMACI

Informace, které mame k dispoziailidne podle jejich zdrdgj a zpisobu ziskani

na:

« sekundarni datajde o data, kterd byla sesbirana zgakym &elem a jsou

dostupna ztiznych publikovanych zdrdj

Sekundarni data a jejich zdroje: informace, kteo&inik pro svoucinnost
potrebuje, jiz pravdpodobre existuje. Tyto informace jiz byly ziskany
a zpracovany za jinymcalem. Jde fedevSim o komeéni zdroje, statistické
piehledy, odborné publikace, vymi zpravy podnik apod. Tyto data Ize
ponerné snadno a lewhziskat, ovSem maji spiSe vSeobecny charakter agiem

plné odpovidat vyzkumu nebo mohou byt tato data jizazata a neaktualni.

« primarni datajsou to data, ktera ziskavame za danyfelem, pro konkrétni

méieni
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Primérni data a jejich zdroje: jde o data ziskam&ankrétnim delem. Ziskani
téchto dat je mnohem néklagjfi, ¢aso¥ a technicky narnéjsi. Méreni jsou
provadna vlastnim vyzkumem. Zdrojem primarnich datze byt jednotlivec,
domacnost, firma, prodejna nebo jakykoliv subjékery danou informaci ma.

Schémd. 2 Zakladni zdroje marketingovych informaci

Zdroje dat

. 7 , .

primarni zdroje
dat

sekundarni
zdroje dat

B
operativni data R

= tiskové zdroje B 'ma'rket
intelicence

ostatni
marketingové
informace

externi zdroje

=adVIadni publikace

=ad kOomeréni zdroje

rizika vyvolana
lidmi

Zdroj: SIMOVA,J Marketingovy vyzkuniiberec: TUL, 2005, s. 45
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4.3.5REALIZACE A PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU

REALIZACE MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Marketingovy vyzkum mizeme realizovat dima zfisoby:

- velké firmy maji sva vlastni marketingova étihi,
- malé firmy se snazi realizovat marketingovy vyzkekonomicky nenarkmym
Zpasobem, naip:
0 angazovanim studena vyuiujicich VS,
0 VvyuZivanim peitacovych inform&nich siti,
0 zkouSenim konkurefif
0 vyuzitim sluzeb zakazkovych firem, které progadmarketingovy

vyzkum apod.

Proces marketingového vyzkumu obsahuje 4 zakladokyk které jsou

znazorrny v nasledujici tabulce:

PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Proces marketingového vyzkumu se sklada ze dvqu eta

1. etapa pipravy marketingového vyzkumu

2. etapa realizace marketingového vyzkumu
Efektivni marketingovy vyzkum obsahuje asi 10 Krok

Kazda etapa se dale sklada z kidkeré vedou k provedeni marketingového vyzkumu.
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Aby byl marketingovy vyzkum efektivni, hrnuje zhruba 10 krdk které znazaije

nasledujici schéma :

Schéma¢. 3 : Proces marketingoveého vyzkumu

Definovani problému, tcelu

Stanoveni cile vyzkumu

Piehled existujicich

Zhodnoceni pfinosu vyzkumu

Navrh vyzkumu

Vybér vzorku rospondenti

Navrh dotazniku
Shér dat

Analyza dat

Ukonéeni vyzkumu

Zdroj: SIMOVA,J. Marketingovy vyzkuniiberec: TUL, 2005, s. &

Add1l) Piipravna etapa marketingového vyzkumi

Proces marketingového vyzkuu by nel zacinat gipravou koncepce, ta zahrnu

« analyzu a spravné pochopeni daného prok

« vymezeni pozadovanych inform

« seznameni se s problematikou, kterargepetem vyzkumi
« néavrh koncepce

« plan realizace
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Definovani problému a cile marketingového vyzkumu

vvvvvv

nejobtizrgjSim krokem v celém vyzkumu. Lzéci, Ze dolse definovany problém je
Z casti vyeSeny problém. Pokud neni problérnegt definovan, mohou naklady
pievysSit hodnotu finosu, protoZze se pak vysledy nemusi shodovat sdaeky
zadavatele, a cely projekt se stane bezcennym.v@ilaumu jsou vytvéeny otdzkami,

které by ndly vyjadit, co ma vyzkum zjistit.

Stanoveni cile vyzkumu

Na zaklad vymezeni a definovani hledaného problému jsouostamy cile
vyzkumu. Cile vyzkumu musi byt dané, protoze sjlagif které informace maji byt
ziskany. Mizeme je stanovit formou Ukgl které chceme dosahnout, mohou byt
vyjadieny i pomoci programovych otazek, anebo mohou hyjadieny formou

hypotézy nebo sestavotkolika hypotéz.

Add 2) Etapa realizace marketingového vyzkumu

Tato etapa vychazi Zipravné faze vyzkumu aedstavuje sy dat a zpracovani

ziskanych informaci.

Pro realizaci marketingového vyzkumu je nutné vyinpatiebné informace,
zpracovat plan jejich sbu, nartnout zdroje sekundéarnich dat, zformulovat metody

~

vyzkumu a nastroje, které se budou pouzivesigru primarnich adaij.
a) Zdroje informaci

Vyzkum mize vyZadovat pouziti sekundarnich, primarnich nebou druli
informaci.
[ Sekundarni: jsou takové informace, které uz ejiatbyly shromazéhy
k jinym (Eelam, ale jsou i nadale k dispozici. Tyto informacernezno ziskat
rychleji a s niz§imi naklady nez primarni inface.
Zdroje jsou: interni a externi. Interni zdrepole&nosti jsou nap data
plynouci ze systému viitiho zpravodajstvi firmy —@tnictvi. Externi zdroje

jsou nap publikace vydavané statistickynsaglem, ekonomické a obchadn
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orientované tiskoviny, noviny, odborné knihyra¢ni zpravy podnik
a organizaci.

[1 Primérni: jsou pivodni informace, které se shrondagi za ugitym Gcelem.
Kvalitni rozhodovani vyZaduje kvalitni udajeéi Eiskavani primarnich udaj
je teba zvazit a naplanovat metody vyzkumu, kontakigtoaty, nastroje

vyzkumu a zpracovat plan Wriovych Seteni.

b) Metody marketingového vyzkumu

Pfi skéru primarnich informaci lze pouzit 4 zakladni mgtod pozorovani,

dotazovani, skupin@orientované dotazovani nebo experiment.

[Pozorovanije zpisob ziskavani primarnich udgpozorovanim lidig¢innosti a situaci.
Muzeme ho pouzit také pro ziskani informaci, kteié hejsou ochotni nebo schopni
poskytnout, tkteré jevy vSak pozorovat nelze (pocity, motivypzBrovani provadi

pouze vyskoleni pracovnici.

[Dotazovani je nejvhodwjSi metoda pro s pofrebnych informaci, pouziva se
neiastji. Existuje mnoho typ anket, nap strukturovand x nestrukturovand,

piima x nepima.

OSkupino¥ orientované dotazovame skupina, ktera zahrnuje 6 — 10 osob a ty jsou

pozvany, aby stravil¢as s moderatorem v diskusi o produktech, sluzbdganizaci
a dalSich marketingovych entitach.

OExperimentje nejvhodgjsi metoda pro s informaci, pomoci ktery se pokousi
vyswtlit vztahy mezi picinou a nasledkem. Je¢decky nejhodnojSi metodou.
Experimenty Ize roz#it do dvou skupin, na pokusy v labor#to které jsou
uskuténovany v undlém prostedi a na experimenty terénni, které se uskuié

Vv prirozeném prosedi.
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Zvoleni spravné metody &t dat zalezi na :

charakteru zkoumané problematiky

cilech a rozsahu vyzkumu

kvantit a kvali€ poZadovanych informaci

dostupnosti respondéna g'esnosti zkoumani

Realizace planu vyzkumu, sb  ér a analyza informaci

Informace, které marketingovym vyzkumem ziskameqmbly byt:

« potiebné pro dieSeni daného problému
« validni
« spolehlive

. efektivni

Realizace planu marketingového vyzkumu zahrnujershi’ovani, zpracovani
a analyzu informaci.

a) Skr informaci- nejnakladsjsi faze vyzkumu, ale také nejnachyBi na vznik chyb.

b) Kontrola dat (¢elem je vyadit ze souboru vyptmych dotaznik nebo formul&i ty,
které jsou zpracovany neuplmebo neobstaly ip logické kontrole. Zkontrolované
dotazniky pak fechazeji zpravidla na hromadné zpracovani pomauiéeyni techniky.
c) Analyza_informaci jde o dosaZeni vhodnych 2&v z disponibilnich dat. Cilem
analyzy je ziskani zakladnialiselnych charakteristik, které Ize p&me jednoduse
interpretovat a ziskat tak odpmwlr na fledem vymezené problémy.

Interpretace poznatk d a zprava o vysledcich

Smyslem interpretace je prezentovat vysledky vyakumreswdcivym,
atraktivnim a nazornym #gobem.

Cilem je publikovat vysledky tak, abygrhod vyzkumu do praktick&nnosti
podniku prokhl co nejplynuleji. Je proto vhodj$i, kdyz informaci o vyzkumu podaji
piimo pracovnici vyzkumu, kigjsou s celym postupem i vysledky nejlépe obezmame
Prezentace klade naroky také na specialni komamildovednosti pracovnik ktefi se
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na ni podileji. Jei¢ba vyjadit vysledky tak, aby porozu#i odborni pracovnici, ale

z&rovei pracovnici firmy iznych podnikovych utvéar

4.3.6 DOTAZOVANI

Metoda dotazovani patk nejrozSfergjSim a nejpouzivaijSim postugm pro
meieni spokojenosti zakazrik Uskuté€nuje se pomoci technik, jako jsou map
dotazniky nebo zdznamové archy a vhodwleného kontaktu s nositelem primarnich

informaci, tedy respondentem.

»Charakteristickym rysem této techniky je, Ze nddiad k gimému styku, mezi
vyzkumnikem a dotazovanym. PouZzitim dotazniku jémoecdosahnout vysokého
tempa shromabovéani informaci, vysokého stupriormalizace a standardizace,

ktera usnatiuje zpracovani vysledkvyzkumu i jeho z&retnou analyzu.?

Vybér vhodného typu dotazovani zavisfegevsim na: charakteru a rozsahu
zjistovanych informaci, skupé responderit, ¢asovych a finafnich limitech,
kvalifikaci tazatele apod.

Dotazovani definujeme jako metodu¢sb prvotni informace zaloZzenou na
piimém (rozhovor) nebo zprgstlkovaném (dotaznik) kontaktu mezi tazatelem
a respondentem na zaktagiedem pedepsané formy otazek. Dle techniky kontaktu
s respondenty fiteme rozdlit dotazovani na: Ustni (osobni), pisemné (pgstou

a telefonické.

KONSTRUKCE OTAZEK

Pri konstrukci otdzek bychom seélnzanxiit na eliminaci pipadnych chyb
pramenicich z odp@di respondenta. NasSi snahou b§larbyt, aby otazkam porozuiin
a byl schopen a ochoten n& edpowdét. Obecr plati, Zecim konkrétrji se ptame,
tim konkrétrjsi a jasijsi dostaneme od respondenta odpbvSpatg formulovana

otazka je jednou z hlavnicliigin negesnych a chybnych odpé&di.

19 MALATEK, V . Metodologie marketingového vyzkumu. Opava: Slezskéa univerzita
v Opavé, 2001, 49 s. ISBN 80-7248-119-3.
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Paadi otazek je Gzce spojeno s jeho logickou stroktubDilezité je, aby se
uplatiovaly ve vzajemném kontextu. Kazda otazka awmlje nejen odpoxd’ na sebe

samu, ale i na otazky nasledujici. dtedité na to pamatovatigiazeni otazek.

TYPY OTAZEK

Kritéria, podle kteryclklenime otazky do jednotlivych skupin, jsaizna.

Dle zakladniho &eni mame otazky: otéené, uzakenéci polootevena.

Otewené otazky ndm nenabizi Zadnou variantu ogioDotazovany odpovida
dle vlastniho uvazeni. Ots®nymi otdzkami rizeme ziskat vice informaci, protoze
respondent neni ve svych odpdich nijak omezovan. Tento typ otazek pouzivame
v piipravné etap vyzkumu, pedevSim v kvalitativnim vyzkumu,fiphledani novych
inovaci a tam, kde pifgbujeme, aby se realizovala respondentova osol¥egyhodou

tohoto typu otazek je slozité zpracovani a vyhodnéaoi odpovdi.

Vyhodami otevenych otazek jsou :
Oumozuji ziskat nepedpokladanou odpéd,
Oumoziuji ziskat ¥rn¢jSi pohled respondenta ngednet dotazu,
Ojsou uziténé, nelze-li vSechny mozné odgav predvidat,
Ojsou vhodné jako Uvodni otazky k vyteni giznivého vztahu
s respondentem a k ziskani jeho spoluprace.
Nevyhody ote¥enych otazek:
Ovytvareji casto problémy § interpretaci odpotdi respondenta,
[¥ hlediska dotazovani, zpracovani a analyzy jehaplikaceasow
nara@na a zvysuje naklady,
Oztetelnost a hloubka odpédi zavisi na verbalnich schopnostech
respondenta,
Opti osobnim dotazovaniime dochazet k chybam tazatetejgjich
negesném zaznamenavani,
Onejsou pilis vhodné pi pisemném dotazovani, protoZe respondenti se

pisemg obvykle vyjaduji mnohem stréngji nez Ustr.
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Uzawené otazky jsou standardizovany, to znamena, Zéantgr moznych
odpowdi jsou vyznaeny a dotazovany pouze oznge odpovdi, které mu pipadaji
jako spravné. Uzaené otazky &éime na : dichotomické, trichotomické, polytomické
a Skalove.

» Dichotomické otazky — tyto otazkyipousgji dvé mozné odpodi
(nap. ano x ne, mam-nemam). Jejich vyhodou je snadnogthlost
zpracovani. Naopak nevyhodou je, Ze nam neposkybdjiobné informace

a nuti respondenta volit odpfa¥, i kdyZ si s ni neni zcela jist.

» Trichotomické otazky — jde o otazky, kde jsou mb¥i odpowdi. Treti
moznosti byva odpad typu ,nevim“, ,nejsem si zcela jist'. Tim

eliminujeme problém dichotomickych otazek.

» Polytomické otazky — tyto otadzky poskytugkolik moznych odpogdi.
Naopak ale mohou vést kiitému zkresleni tim, Ze odp&ii jsou uz pimo
klasifikovany a jejich piet je omezen. Mohou ovlivnit odpé&d respondenta,

ktera by hoieba ani nenapadla.

« Skalové otazky — jsou nejvhogéi pro néreni nazoi a postoj. Umoziuiji
prevod kvalitativnich informaci na kvantitativni fommOtazkami se snazime
respondentovo méni primo netit, to vede ke snadnému ziskani statistické

analyzy s efektivnim zpracovanim.

Pro ziskani znalosti situace na trhu a vidw atraktivni nabidky je nutné znat
potreby a pozadavky spebiteli. Proto je pro manazery spétmsti nutné, aby s
dostatek informaci o trhu a spebitelich. Proto je proéntak dilezity marketingovy
vyzkum spokojenosti zakazrikktery by ngl byt sowésti kazdodenni praxe podijk
které by ndly s €mito zjiS€&nymi informacemi vytvéet zaery, které budou slouZzit pro
acinné rozhodovani manazepodniki.
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5 EPOJISTENI.CZ S.R.O.

Obrazek ¢. 2: Logo spolé€nosti ePojiS€ni.cz

o ePojisteni.cz

NEILEVNEISI POVINNE RUCENE NA CESKEM TRHU
Zdroj: Logo spoleénosti ePojigtni.cz. [online]. [cit. 201-11-25]. Dostupné z:

http://admirepojisteni.cz/Partner/AdminHor

Spol&nost ePojidni.cz vystupuje jako internetovy srovnévaiznych typ
pojisténi. Roku 2008 ziskala od'eské narodni banky licenci, ktera ji umoje
spolupracovat se vSemi registrovanymi pgisami naceském trhu. [ky tomu by
meéla byt zardena bezproblémovost a kvalita jejich produlelikoz podléha stalém
dozoru a kontrole pré&ze stranyCNB.

Jedna se o0 mé znamého poskytovatele online pajiitv Ceské republice, jer
se snazi dobyt trh prdastdnictvim svéhdnternetového srovnave specializujiciho s
na povinné réeni, havarijni pojigni, cestovni nebo penzijni pojsi, a také pojigni
majetku a domacich maghkia. ePojiSéni.cz sazi zejména na rychlost a jednoduc
vyiizeni pozadavk klienti, piehlednist a porovnani jednotlivych produktHlavnim
tahounem by vSak &ha byt bezplatnosgthto sluzeb pro zakaznika vzhlede tomuto
portalu.

Diky dohodam giednimi poji¥ovnami misobicimi vCR, jmenujme naifklad
spolenosti Allianz, AXA, Ceskéa pojisovna Ceskéa podnikatelska pojigvna, CSOB,
Haskska vzajemna poji®vna, Kooperativa, Slavia, Uniga nebo Wustenrofiszge

srovnavé pro své klienty vSechny zvyhoémé sazby

Obrazek ¢. 3 : Pirehled nabizenych pojigover

i
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Zdroj : Frehled nabizenych pojidven. [online]. [cit. 201-11-25]. Dostupné z:

http://admin.epojisteni.c
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Diky tomu, Ze spolmost ePojidtni.cz funguje na bazi internetového portalu a ma
pouze jednu polkiku v Praze a druhou v BfnuSeti za prongjem nebytovych prostor.
Dale ma velice vyhodné smluvni podminky s ptgidéiami, jichZ je celkemiinact,

a tak si nize dovolit uzavirat pojighi s velice nizkymi sazbami. Pokud bychom je
porovnavali s cenikem jednotlivych pajien, ceny za povinné ¢eni nebo havarijni

pojistni jsou mnohdy niZSi nez u pajad/en samotnych.

Mezi dalSi vyhody je také mozné zahrnout velicavigdialni gristup ke kazdému
zdkaznikovi. Je mozné provést asistovanou pomicziizovani pojiséni, rady
v nestandardnich situacich a hlavooradit s vyBrem nejvyhodjSiho pojiséni pro
dané parametry vozidla. Tento internetovy sroviiaema zapdebi propagovat jednu
nebo d¥ poji&ovny, ale porovnava dle konstrukce vozidla, jelai &t bezeSkodného
obdobi nejvhodgjSi zprostedkovani. Pokud bychom se éhtzameiit na nevyhody
tohoto pojistitele, pak Ize zminit nedostatek priov Ceské republice. i@devsim, lidé
stredniho a starSiho¢ku nemaji obvykle @ivéru v sjednavani taktdeziteho pojistni
prostednictvim internetu a ré&i se obraceji na obchodniho zastupce konkrétantmi

a poji¥ovaci spolénosti.

Od roku 2011 se tato mak#ka spolénost pomalu zsla dostavat do pédomi
moznych zakaznikprostednictvim televiznich spbta dale skrz billboardy ve ¢stech
a v blizkosticeskych dalnic. Za zminku také stoji nominace vgéte roce v sodti
Kiistdlova lupa v kategorii internetové obchodovani, & zamsiuje na slibné
internetové projekty. A navic, &pv minulém roce, se dostala spwiest v kategorii
finance mezi finalisty v prestizni s@it WebTopl100, kde obsadila 10. misto v oboru
Finance. Vypada to tedy, Ze se eP&jistz pomalu dostava na Spici v oboru

internetového pojidvnictvi.

Projekt WebTop100 je zaiten na webové prezentace firefispbicich na uzemi
Ceské republiky. Sost WebTop100 umatje firmam gisobicim vCeské republice
porovnavat webové prezentace ti&pcelym internetem, aleredevSim mezi sebou
v ramci oboru podnikani firmy. Webové prezentaceujpak hodnoceny v ramci

oborovych Zeficka.
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Dale vroce 2011 obsadila sp&est ePojisteni.cz s.ro. 10. misto v prestizni
soutzi Kristalova lupa v oboru Internetové obchodovani.

Soutz Kiistalova lupa hodnoti kvalitu webovych stranek a hnpak vybere
nejzajima¥jSi a nejoblibe&Si webové projekty, o kterych naslédmzhodne viejnost

ve svém hlasovani.

Sama spokanost o sob prohlasuje, Zze setastni charitativnich akci aippiva na
né. Jedna se o n distojného std Betanie, SOS dské vesniky, S.0.S. Zivot pro
korg, O.S. sport Tebié, FN Praha Motol, Mirek Piska(chlapec, ktery bojuje stskou
mozkovou obrnou).

Déle et prirodu diky nizkonakladovym pobkam. Skoli odborné pracovniky
tak, aby poskytovali klieidtn presné a aktualni informace z této oblasti. Zakaneika
Zzadné vydaje ki zprostedkovani. Neplati Zadnou provizickenové zakaznické linky
ho vzdy sami kontaktuji. Z webovych stranekvw.epojisteni.cz zjistime, Ze fi

sjednavani povinného ¢eni dochazi k porovnavani 500 moznych variant @ojis
Zakaznik ma moznost zvolit typ, ktery mu vyhovujenocw i prostednictvim
asistednich sluzeb a bezproblémovéhotistupu v pipact Skodni udalosti
(tzv. dophkoveé sluzby).

O spol€nosti ePojisteni.cz s.r.o. slovy jednoho ze zalkktlaMgr. DuSana
Senkypla :

,,Zanalyzovali jsme, zeGeské republice jerps Sest miliof aut, kazdé musi byt
pojiSteno povin@ a dalSich dvacet aZitet procent ma jedthavarijni pojiséni, a to uz
je v podstat osmimilionovy trh. Zarovejsme byli peswdceni o naSich schopnostech
existujici nabidku inovovat jak z hlediska produkiak z hlediska zjsobu jejich
prodeje, a tak se prosadit i proti silnym k#i@n, ktéi na trhu pisobili.

Vybudovali jsme proto rozsdhlou servisni, padpu organizaci, ktera s nasimi
zakazniky hov@ mamecall centruma s devadesati procenty zakaznilovaime pes
telefon: produkt jim vys¥lime, poniZzeme jim vybrat to, co je prag mejvhodd]si,

a zarovea jim davame pocit komfortuspuzavirani smlouvy.

Podailo se nam ziskat si velmi silnou pozici, a myslénee internetovéasti

trhu velmi vyraza dominujeme. KdyZ se na to divam z hlediska tahsestalo na trhu

pojistném obeah tak proti roku 2008 se dnes prodava peéjsto 50 % levdji, a doslo
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k vyraznym zemam ve sloZeni toho, jaké pofgny prodavaji jaké produkty; doSlo
k inovacim v pojistnych produktech i keemthobchodnich strategii mnoha pafisen.”

Nedavno opustil&@esky trh¢isté internetova pojiovna Direct. Vyjadeni k této
zmeéné na trhu Mgr. Dusanem Senkyplem je nasleduijici:

»Jejich odchod vidime jak pozitign tak negative: Pozitivni je pro vSechny
srovnavae v tom, Ze tadyéhem roku pibude skupina #akych osmdesati tisic lidi,
kteri jsou zvykli se pojidvat online a ktd se pravdpodobré znovu pojisti online
u rekoho, kdo na trhu budaipobit.

Negativre vidime odchod Directu v tom, Ze Direct byl vedt®j&teni viceméa
jediny, kdo vyrazh investoval do outdoor marketingu a v podstatafukoval
a zwtSoval cely trh. To nam bude clyba my vSichni ostatni se musime snaZzit,

abychom trend:istu trhu dokazali zachovat i be#¢inéni Directu.“?°

Jak funguje sjednani pojist éni pres spole énost ePojisteni.cz s.r.0.?

Protoze sjednani povinnéhatemi je pro spokost ePojisteni.cz s.r.0.&&gjni,
uvedu piklad klienta, ktery si hledd informace o sjedngmujiStni za Skodu

zpasobenou provozem vozidla.

Potencialni klient hleda poj&ti nagiklad z divodu, Ze mu jeho stavajici
pojistovna zvysila réni pojistné atastku, ktera jiz gekratila maximalni limit, ktery je
ochoten zaplatit za povinné ¢eni nebo jen orienta¢ hledad na internetu, zda by
nemohl mit své povinné &ani levrgjSi a za jakych podminek.

Spol&nost ePojisteni.cz s.r.0. sdi pvyhledavani levného povinného ¢ani
zobrazi mezi prvnimi nabidkami. Pak uz jercistaby si klient vyplnil Gdaje pt¢bné
k vytvoreni kalkulace (¥k, bydlis€, obsah vozidlacerpani bonus z predchoziho
pojistni) a odeslal kontaktni formuldaby mohl byt kontaktovan.

Vyplnény kontaktni formul& je podminkou pro to, aby se zobrazily nabidky
kalkulaci pro jeho vozidlo. Tim vznikne nové vyfeoa poptavka, ktera se automaticky

piifadi pracovnikovi ePojisteni.cz s.r.o. a ten zajeok@mzit kontaktuje.

%% Chceme poijistit kazdé desaté auto v CR, fika spolutviirce ePojisténi Dudan Senkypl. [online].
[cit. 2012-11-25]. Dostupné z: http://startup.lupa.cz/clanky/chceme-pojistit-kazde-desate-auto-
v-cr-rika-spolutvurce-epojisteni-dusan-senkypl/
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Pokud klient nema o poji&ti zdjem, napklad z divodu, Ze jeho kalkulace byla
jen orienténi, maklé¢ poptavku odmitne a volany jiz nebude znovu komtadam.
V piipac zajmu se ize sdm ozvat a sjednat povinnéeani.

Jestlize klient zajem o uz#ni pojiSeni ma, vyskoleny pracovnik vysi
podminky pro uzaeni pojistné smlouvy. Ve&Sine pripadi se pak pojistnd smlouva
s potebnymi grilohami zasila progednictvimCeské posty na adresu zakaznika.

Tiskové oddleni se zabyva opravou veskerych uddagteré vyplnil maklé
spole&né s potencionalnim zakaznikem a nastedru vybral nejvhodsi nabidku na
trhu, jez se kazdopadivaze na konkrétni parametry a pozadavky klierdad@&tejme
kazdy zakaznik m4 jiné pgeby a moZznosti. Cena povinnéh@eni se nap odviji od
velikosti obce trvalého bydli&ta wku pojistnika.

Po vykEru konkrétniho produktu se poptavkiggouva do tiskového odéni, kde
se kontroluji a fipadré opravuji osobni Udaje pojistnika, u motorovychigekjejich
technické parametry a hodnoty, dale s& e bezeSkodni fibéh.

V pravodnim dopisu jsou pak zakaznikovi poskytnuty veSkmtebné informace
tak, aby ¥d¢l, jak ma dale postupovat. Pokud s navrhem sml@aowhlasi, stejnopisy
na @islusnych mistech podepiSe a v odfmni obalce je zaSle #p Podepsana smlouva
je zaevidovano do systému ePojisteni.cz s.r.dedgma naifsluSnou pojigovnu.

V okamziku, kdy je smlouva podepsana a zaplacdéaa se vozidlo pojishym
na nasledujici kalen#f@ rok.

Takovymto zfisobem funguje online sjednani pdjist jak u povinného keni,

tak i u havarijniho pojighi, pojis€ni majetku, cestovniho poj&ti apod.
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6 METODOLOGIE

6.1 NET PROMOTER SCORE — CHARAKTERISTIKA

Net Promoter Score (dale jen NPS)izeme pelozit jako index loajality
z&kaznik. Jde o nastroj umdgjici rychlé ngteni zédkaznické loajality. VWchazi
z praktické zkuSenosti zakazfilk neii jejich ochotu. Na zakladtéto zkuSenosti Ize
dale doportovat zn&ku, spolénost, vyrobek svému okoli —igdelim, kolegim,

znamym. @lezit4 je prag osobni zkuSenost.

NPS souZi jako alternativa k tradim zpisolim meéteni spokojenosti zakaznika.
Poprvé byla tato metodaquistavena v roce 2003¢lanku ¢asopisu Harvard Business
Review, jehoz autorem byl Frederick Reichheanek cituje vyzkum provedeny
spol&nosti Satmetrix (ve spojeni s Bain & Company a éichRheldem) zapaty roku
2001 na vice nez 400 spotostech ve vice nez dvanacti étiwch. V tomtoclanku
autor tvrdil, Ze ve srovnani s jinymi otazkami zodjglanymi zékazniky d@¥e jedno
souhrnnécislo od jednoho dotazovaného zakaznika byt dastate zakladem pro
meieni zisku arizeni loajality zakaznika. Vysledek NPS je nejlep&Edpodi ristu

a tvrdi, Ze jde pouze o jeddislo, které musime donutitist.

Zpocatku tato metoda nebyldijata, proto se rozhodl tuto ideu Iépe propagovat
a v roce 2004 vydal knihu: The Ultimate Questiogskem pekladu Zasadni otézka).
V navaznosti na vydani knihy &y tuto metodu hoghvyuzivat nadnarodni korporace
jako GE (General Electric), American Express nebiarddoft. Nekteré z publikaci,
tykajicich se NPS se objevilo tak&hncich véasopisech Sloan Management Review
a Wall Street Journal. Kniha The Ultimate Questgan hned po jejim vydani stala

bestsellerem na americkém trhu.

Cetné negativni kritiky se objevily od akaderhilale i od praktickych uZivatel
krdtce po vydanilanku. Kritikim vadilo, Ze se metoda NPS sdedf hlavié na
nadSené zakazniky po jejich zkuSenostech s progukebo sluzbou daného podniku
a doporduji jej ostatnim a nesousti se na ty, jiz jsou okrajdwspokojeni a nadale
sluZzeb a produktvyuZivaji. Podniky se soustdi na ty klienty, jiZz jsou proértzv. hnaci

silou ristu zisku. Na ty, ki@ se nejen znovu vrati, ale dopéirje ostatnim.
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FREDERICK REICHHELD

Frederick Reichheld je absolventem Harvardovy uaitea harvardské obchodni
Skoly. Znamy je pedevsim jako americky autor a obchodni stratégoMasnosti je
feditelem firmy Bain & Company, kde se v roce 1988 prvnim spolénikem. Jeho
prace a vyzkum jsou zatiené na dosazeni co nejlepSich vysiedkomoci ndteni
loajality a spokojenosti zékazriik V ¢ervnu 2003 ho edice magazinu Consulting
zaradila do seznamu &tovych Top 25 poradc Je autorem mnoh#anki, osmi vydani
Harvard Business Review a také autorem knihf.nBipe Loyalty Effect (1996 - Efekt
loajality) a Loyalty Rules (2001 - Pravidla loajg)i, The Ultimate Question
(2004 — Zé&sadni otazka).

6.2 PODSTATA A VYZNAM NPS

“Loajalita je klicem k zisku.” Tato ¥ta dava smysl, pokud je pravdiva, ale
vyplyva z ni mnoho otazek a jéstice odpowdi. Velkacast spolénosti vSak nedokaze

samotnou loajalitu definovat a natoz jéifih neboridit.

Jak spolénost zjisti, zda jsou zakaznici loajalni, nebo pea firmou spojuje
pouze setrvanost? NedrzZi jeip firmé pouze dlouhodobé smlouvy, od nichz byetht
odstoupit? A navic, jakédi manaZz#, kolik zakaznik miluje jejich spolénost a kolik
ji_ nenavidi? Existuje néstroj, ktery by dokézal li&iz dobry profit od zlého?
Praw na tuto otazku se snazil Fred Reichheld a kolejeiho spolupracovnik najit
odpowd. Pred téemdi pétadvaceti lety zé&ali zkoumat spojeni mezi loajalitou
a rostoucim profitem spaleosti. Shromazthé udaje prokazujici, ze 5% #stu
zékaznikovi spolutasti by mohlo finést spolénosti 25% az 100% niéstu zisku.
Pozdiji dokazali, Ze spolaosti, jez mdly nejvySSi pdet loajalnich zakaznik
vykazovaly vice nez dvojnasobny zisk ve srovnakomskurenci. Zjistili, Zze pdebuji
vytvorit jednoduchy test - praktickédgtitko na vztah loajality, které by objasnilo rozdil
mezi dobrym a Spatnym profitem. &ftko, které by umoznilo individualni

sledovatelnost. RKfitko, zalozené na tom, co by &t samotni zakaznici.
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Po dilezitém vyzkumu a experimentech se dopracovalikuttm nastroji. Objevili
jedinou otédzku, kterou by mohli polozit zdkazintk a kterd je tak Uzce spojena s jejich
chovanim. Jejich odpeédi jsou vlastd prevedena fani, co dekavaji od spolkaosti.
Tato otazka poukazuje na rozdil mezi dobrym a §patprofitem. Odpovd’ zakaznika
na tuto otazku dava jednoduché a jasn&emi. Tento jednoduchy nastroj vede
zanestnance k zodp@dnému zachazeni se zakazniky. Proto se tato otdakgaa
"Zasadni otazka". Wuje budoucnost obchodu. A jak zni otazka, kterdidwe dobry

profit od zlého?

,Jak pravdépodobné je, Ze nas dopowrite svym znamym?“

Nastroj, ktery vychazi z této otazky, se jmenupebloajality zakaznik- NPS.

NPS je zaloZzeno na poznatku, Ze vSichni zakazrotiom byt rozloZeni daitkategorii:

1) Propagator (Promotér)
2) Pasivni hr&

3) Kritik

PROPAGATOR - zékaznik, ktery stale nakupuje od danéy a je ji wrny a loajalni.
Danou spolénost doporduje i svym znamymgili propaguje spolénost, i kdyZz mu za

to nikdo neplati.

PASIVNI HRAC - spokojeny zakaznik, ale uz neni takovy nad3ealeg,propagoval
spole&nost, u které nakupuje. Velmi snadnéza ejit ke konkurenci.

KRITIK - je ne§astny zakaznik, se kterym je Spagachazeno.
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Spolénost EZici na plny vykon s maximalni &mosti by mohla obratit 100%
zakaznik na propagatory. Naopak nejhorSi mozuipad by obratil 100% zékazrilka
pomlouvae (kritiky). NejlepSi cestou na zifeni istu UsgsSnosti spolénosti je sebrat
procento zakaznik ktei jsou promoté a odeist od nich procento pomlousia Tak
dostaneme NPS - Index loajality zakaznik

Schémag. 4 : Zpasob vypaitu NPS

Zpusob vypottu Net Promoter Score

% Propagatort % Kritikt
CERD) (0 az 6)

Zdroj: Zpiasob vypa@tu NPS. [online]. [cit. 2012-11-24]. Dostupné z:
http://brandperiscope.com/blog/2010/12/book-revibe~ultimate-question-by-
fred-reichheld/

Nejas@srgjsi firmy na trhu se pohybuji od 50 do 80% (vizutda 2). To
znamena, Ze i oni maji jégprostor pro zlepSeni. #Emérné firmy dosahuji index
loajality od 5 do30%. Jinymi slovy propagéten tzko prevysi kritiky. Mnoho firem,
a rekdy i celé od¥tvi, maji negativni miru loajality zakazriikcoZz znamend, Ze si
denrg vytvéreji mnohem vice kritik nez propagatdr Toto propastné skoére vy&liuje,
pro¢ tak mnoho spolmosti nedokaze dosahnout vynosny a udrzitelef/lvez ohledu
na to, jak moc investuji do ziskani novych obcahod

Reichheldv vyzkum, ktery trval vice nez 10 let, potvrzujes &tSina odétvi
a spolénosti, jez jsou charakteristické nejvysSim poem propagatdr ke kritikim ve
svém sektoru, se vyzéigie stabilni ziskovosti a zdravynistem. Tato skut@ost by
v8ak mohla vést i k nespravnému usudku. Firmy wykezvysokou loajalitu zakaznik
maji tendenci sifovat mnohem menvydaji na marketing a na ziskavani novych

zaékaznik nez jejich konkurence. Také se ve velkéenziangiuji na poskytovani sluzeb
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stavajicim zakaznikn a jen velmi #idka na vyhledavani novych zakazhnikoz nize
vést k domince o omezeni jejichustu. Udaje v3ak nelzou: rychlejSist firem
s nejvyssSi zakaznickou loajalitou je hnan vynikagtektivnosti podstaty jejichistu.
Rast ugednosiiovan ged jeho "kupovanim” se dlouhodofevi jako nejvyznamg)Si

rozhodujici moment provazen generovanim vysSidtiizis

VétSina spolénosti s vedoucim postavenim v danémébdvzoufale patebuje
rast. Divodem je patba zvysSeni jejich hodnoty na burze’ gou jejich argumenty
jakékoliv, pravdpodobré si uwdomuiji, Ze kontinudlni formovani dalSich propagator
mé& zasadni vyznam. AvSak bez jednoduchého a pkéktic zgsobu utovani
odpowdnosti a mdteni pokroku se organizace nemohdiblZit tomuto cili. VétSina si
skute&né neuwdomuje, jak moc se stali zavisli na nespravnychiams Vyzkum vsak
potvrzuje, Ze v fipad pramérné firmy jsou d¥ tietiny zakaznik pasivni hréi nebo
kritici (pomlouvai). VWchézeje z této skutaosti WtSina pokug "koupit si" st jen
vycerpa firemni fondy. Usili se omezuje na vyhazovgeitz na reklamu a trzby

uniknou z divodu negativnich reakci zklamanych zaka#nik

6.3 HODNOCENi ODPOVEDI

Formulovani spravné otazky byl jencasek. Oilezité bylo vypracovat vhodny
systétm hodnoceni odp@i. UsmSnost spéivd ve stejné jednoduchosti
a jednoznénosti hodnoceni odpeédi jako je samotna otazka. Kategorizace oddov
musi byt smysluplna pro manazery a pracovnikyi kseu zodpowdni za interpretaci
vysledii a vyvozeni opa@éni. Spravnd kategorizace efektivrozdili zdkazniky do

skupin, které vyZaduji odliSnou pozornost a odlisaptnou vazbu firmy.

V idealnim gipact je hodnotici Skala a kategorizace natolik srozeimé, Ze i pro
nezainteresované - investoryedniky, novin& - je jednoduché vyrozuinzakladni
odkaz bez poeby studovani manudlu a absolvovani kurzu staistik

Z tchto divodi akceptujeme jednoduché hodnoceni na stupnicipal 10, kde 10
znamena "extréemni praggodobnost” dopoxit, 5 je neutralni a 0 znamena
"nedoporuit”. Po zmapovani zadkaznického chovani na tétoeSkal dosflo ke tem

logickym za¥ram.
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- prvni segment tvid zakaznici, ktéd pridéluji firme hodnoceni na drovni

9 nebo 10 - ti byli nazvani jako propagatgorotoze tak konaji. Byl u nich
zaznamenani dosud nejvyssi podil opakovaného nakgigdstavovaly vice

nez 80% dopokani.

- druhy segment twd pasivni hréi. Ti pridélili firm ¢ hodnoceni na drovni

7 nebo 8. Podil této skupiny na opakovaném nakugho doporéenich byl
zn&n¢ nizsi ve srovnani s promotéerasto az o 50% a vice. Tito zakaznici jsou
motivovani vice setrvanosti nez loajalitou nebo entuziasmem a neodejdou,
dokud nenajdou lepsi nabidku.

- posledni segment t¥ioskupina zakaznik kteri pridéluji firmeé hodnoceni na
arovni 0 az 6, a kterou se nazyva pomlauvaato skupina odpovida za vice nez
80% negativnich slovnich vyj&ehi. Nektefi z t©chto zakaznik se mohou

z etniho hlediska jevit jako ziskovi, avSak jejiclitika a postoje poSkozuji

reputaci firmy, odrazuji nové zédkazniky a demgtizamsstnance.

6.4 FUNGOVANI NPS

Hodnota propagatora nebo kritika jeéiitelna. Pokud vezmeme v Uvahu
vyznamnou roli, kterou hraji slovni vyjghi, je skuténé nutné, aby byl index loajality
zdkaznika kvantifikovatelny. Neni nutné mit vSecpoyebné Gdaje na dosah ruky, ale
vétSina firem je schopna je vypracovat. Pokud nejkodispozici gesné Udaje, Ize

pouzit rozumné odhady.

V prvnim kroku je nutné &it hodnotu paémérného zakaznika po celou
dobu jeho "Zivotnosti". Zakladnifistup spoiva v sumarizovani vSech pamich toki,
které se vyskytuji &hem existence typického zékaznického vztahu, nasled tento

sum& prevede na sawasnou hodnotu pém s vyuzitim vhodné diskontni sazby.

V nasledujicim kroku jeréba pochopit, Zze hodnotatpmérného zékaznika neni
sama o sob priliS uzitelny zdroj informaci. Ve skut@osti promoté a pomlouvai
vykazuji vyznama odliSné navyky a generuji vyznamadliSné hospodéké vysledky.
Nasledujici seznam popisuje mnozstvi faktdtteré odliSuji propagatory od kritik

a nabizi Bkolik ndvrhi na odhad jejich ekonomickyclisledii na podnikani firem:
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5 divodia pro je index NPS dobrym indikatorem budouci prosperity

- MiIRA UDRZITELNOSTI. Propagatih obecré ukortuji zakaznicky vztah ve vyssi
mife ve srovnani s padateli. To znamena, Ze s firmou maji kratSi a aréskové
vztahy. Ozné&enim zakaznik jako propagatdr nebo kritiki na zaklad jejich odpovdi
na otadzku je mozné zjistit skdteé vzory jejich udrzitelnosti ¥ase a kvantifikovat
jejich dopad. Je mozné odhadnoutirpérné funkni obdobi stavajicich propagaior
a kritika uz pred ziskanim dat z fpézného pozorovani. Prastinictvim dotazniku je
nutné zjistit délku jejich zakaznického vztahu aledré pouzit toto ptmérné funkni
obdobi k vyvozeni prawgpodobnych vzar udrzitelnosti.

- MARZE. Propagatth jsou obvykle mé#é cenow senzitivni v porovnani s ostatnimi
zékazniky z dvodu, Ze ¥fi, Ze ziskavaji obeéndobra hodnota od firmy. Opak plati
v piipact kritikd. Ti jsou vice cenay senzitivni. Jefeba analyzovat trzni koS zbozi
a sluzeb nakupovanych propagéatory a kritiky za -&estdvanactissicni obdobi

a nasleda vypccitat rentabilitu kazdého koSe vedle zohlgunvSech slev a cenovych

zvyhodreni.

- ROCNI VYDAJE. Propagatth zvysuji nakup rychlejsim tempem nez kriticitn®d
je, ze maji sklon posilité&Sinu kategorii svych nakipod oblibeného dodavatele. Podil
firmy na vydajich roste fibézré s tim, jak propagatoprejdou na produkty s vySSimi
cenami a reaguji na vSechny &m. Z4jem propagatéro nabidku novych produkt

a rozStovani sortimentu vyrazZn pievysuje zajem Kkritik a pasivnich he&.

-NAKLADOVA EFEKTIVNOST. Pomlouv&i se ¢astji stézuji, ¢imz zamgstnavaji
pracovniky na zakaznickém servisu. Mnohé spuasti zaznamenaly vySSi vyskyt
ztraty kreditu v pipact pomlouv@&e. Néklady na zisk&ni zakazhilsou v gipact
promotéfi nize, a to z @vodu dlouhodogSiho trvani zakaznického vztahu, a take

tlohy, kterou hraji  Siteni referenci.

- SLOVNI VYJADRENI. Tento prvek NPS si zasluhuje podrénanalyzu z évodu
jeho vyznamnosti, a také proto, Ze zpomaluje praalytiki. Je teba zdit kvantifikaci
podilu novych zakaznik (dotaznikem, pokud je to nezbytné), iktsi vybrali firmu

Z divodu jeji reputace nebo na zakladkferenci. Hodnotaéthto novych zakaznik
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zahrnujici vSechny Uusporyftipprodeji nebo Uspory marketingovych vydlajsou
pridéleny propagatdgm. (80 az 90% pozitivnich referenci pochézi od pgépoti). Je
tteba si ugdomit, Ze i samotni zakaznici obvykle kvaditiidi své ekonomické procesy;
také maji ¥tSi pirozené pedpoklady stat se propagatory, coZz urychluje gpiral
pozitivnich referenci.

Kritici odpovidaji za 80 az 90% negafoh slovnich vyjateni a naklady
vztahujici se na zpomalenistu by nely byt piipsany jim. Nejjednodussi #pob
odhadu naklail je ugit kolik kladnych vyjadeni je neutralizovanych jednim
negativnim komentém, a kolik potencialnich referenci tim bylo Zevaych. Tento
pocet Ize gesre urtit pouze prosednictvim zakaznickych interview, avSak pro tGvodni

odhad Ize fedpokladat, Ze negativni vyjashi neutralizuje 3 az 10 kladnych vyjadi.

6.5 UZITI METODY NPS V PRAXI

Pomoci metody Net Promoter Score jsem provedizmi loajality a spokojenosti
z&kaznik pro spolénost ePojisteni.cz s.r.o. Do e-mailovych schrarlgata firmy byl
zaslan kratky dotaznik, kde bylo poZadovano, alazdici ohodnotili na stupnici 0-10,
do jaké miry by spolmost ePojisteni.cz s.r.o. dopoilu své rodirgé, pratelim
a znamym. Tato otazka byla je$bzStena o Zadost o slovni odpk, kde mohli klienti
napsat cokoliv, nafklad jak jsou se spaleosti spokojeni¢i nespokojeni, nebo
upozornit na nedostatky, se kterymi se setkali.

Dotaznik byl zaslan e-mailovou posStou vzorku 4@3ponderit, kteri byli
vybrani ze systému ePojisteni.cz s.r.o. jako jé{aznici.Casovy Usek pro #teni byl
vymezen na tyden. Za tyden od zaslani dotaznikué#éo 170 odpovdi, coZ je meéa
nez 50% navratnost, ovSem pro totéremi je dostéujici.

Vysledky Seteni budou uvedeny ve Vysledkovasti, kde na slovni ohodnoceni

budu hledat odpadi aieSeni, jak dojit ke zlepSeni, aby byly zakaznioksgpeni.
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7 VYSLEDKOVA CAST

7.1 VYZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIK U FIRMY
EPOJISTENI.CZ S.R.O. POMOCI METODY NET
PROMOTER SCORE

Marketingovy vyzkum je dlezitym zdrojem informaci pro marketingova
rozhodovani $tSiny spolé€nosti na trhu. Na nazoru svych kligéra zakaznik by meélo
vSem spolénostem zalezet a vazit si jejich nadzoru.

Marketingovy vyzkum jsem provedla po dokods vedenim spobmosti
ePojisteni.cz s.r.o., kdy jsem vyuzila miémndmou metodu #&teni zvanou Net

Promoter Score.

Spol&nost ePojisteni.cz s.r.o. byla vdubnu roku 20llowena nezavislou
spol&nosti Ottima Business Architects, jez provadi mankevé vyzkumy extempro
spole&nosti pisobici naceském trhu. Spoémost ePojisteni.cz s.r.o. tuto nabidku
odmitla, ale na zakl&dpodrobrjSiho prozkoumani metody Net Promoter Score se
rozhodla provést vlastnidreni.

Duvodem byl stagnujici zajem o sjednani péjst pies spolénost
ePojisteni.cz s.r.o., ktera&igobi jako zprogedkovatel. | pesto, Ze spot@ost néla s\ij
vlastni spot v televiznim padu Autosalon, jenz je dle mého nazoru pom
sledovany, nebyl nést poptavky po sjednani povinnéh@eni a havarijniho poji&ni
takovy, jak se ¢ekavalo.

Kdyz spol€nost ePojisteni.cz s.r.o. vstoupila ¢esky trh, byla jednim z malého
mnoZstvi srovnavd, ktefi nabizejicich jako zprastdkovatelé pojighi online pro
pojistovny, které psobi vCeské republice. Za posledni rok stouplégtoonline
zprostedkovatel, tim se zvysila i konkurence. & zakaznil prirozené klesa. Firmy
proto musi o své zédkazniky bojovat. Nejprve ovSeusinzjistit, zda jsou spokojeni,
pokud ne, pak hledajieSeni a dvody jejich nespokojenosti a snazi se vymyslet, co
mohou udlat pro to, aby byla spokojenost na obou stranach.

Proto doSlo vedeni spdaleosti k nazoru, Ze je p@bné provést marketingovy
vyzkum, pomoci &hoz zjisti, jak jsou zakaznici s jejich spoiesti spokojeni. Na
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z&klad rozhodnuti se nasledrhledal vyzkum, ktery by nebyl némy c¢aso¢ ani

finanéng.

Nejprve bylo nutné zjistit péebné informace o metédNet Promoter Score. To se
poddilo diky prezentaci, jiz poskytla spdéleost Ottima Business Architectsiifrava
na spudini zaslani dotaznikdasti zakaznik trvala zhruba msic. Bylo nutné zvolit
spravny vzorek respondéntaby bylo ndfeni obsahlotizné ekové kategorie, pohlavi,

bydlist a dalSi faktory.

Otazku :,, Jak pravdépodobné je, Ze nas doporite svym znamym?‘, kde
respondenti hodnoti na Skale 0-10, se rozhodlae&pmdt ePojisteni.cz s.r.o. ro#si
tak, Ze dotazovany musel uveést ¢eStovni odpoed’. Nejenze firma ziska vysledek,
pomoci khoZ si o¥ii spokojenost a loajalitu svych zékazhikle zarové dostane od
svych zékaznik slovni ohodnoceni, na jejichz zakkachize své produkty a sluzby
prizptisobit, coZz povede ke spokojenosti jak na stradkaznika, tak na stran

poskytovatele sluzby nebo produktu.

Spol&nost ePojisteni.cz s.r.o. rozeslala do e-mailowgciranek svych kliefit
Zadost o spolupracitippvyzkumu spokojenosti a loajality. Aby byl vyzkuabjektivni,
klienti, jiz e-mail obdrzeli, byli ti, kt&§ uzawveli povinné ri@eni, havarijni pojigni,
cestovni poji&ni, pojisEni majetku a apod., ale zardivieklienti, kteri se rozhodli dale
s firmou ePojisteni.cz s.r.o. nespolupracovat aiSfoji nakonec neuzagli.

Od 400 respondeintse vratilo celkem 170 odpé&di. Dle odpo¥di Ize usoudit, Ze
vétSina vyslednych respondanyli klienti, kte‘i nakonec pojighi uzaveli. Z téch, co
nakonec o pojistku neth zajem, odpowdél dle aiekavani jen minimalni get. Jde

o klienty, kté&i své pojis¢ni neuzaieli nagiklad z divodu nespokojenosti s cenou,
nespokojenosti s jednaniniiem uzavirani pojidhi, ale naopak ize jit i o zakazniky,

jiz by o nabidnuté poji&hi zajem ndli, ale nemohou vypaidét sowasnou pojistnou
smlouvu u jiné instituce, nebo sildji jen kontrolni kalkulaci, zda by nesehnali |&j&n
pojistni a az pro & bude uzakeni nové pojistné smlouvy aktualni, ozvou se znovu.
| pfesto tito zakaznici mohou ohodnotit sgolest z pohledu nabidnuté ceny a jednani
specialisty Bhem jejich telefonického rozhovoru. OvSem nemohibypgsoudit jednani

pojistoven (i feSeni probléri, s nimiz se na&klienti obraci.
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Vyhody a nevyhody vyzkumu Net Promoter Score

V tétocasti porovndm vyhody a nevyhody metody vyzkumu Reimoter Score.

- Vyhodou tohoto vyzkumu bezpochyby je, Ze neéaso¥ narany jak pro
tazatele, tak pro dotazovaného. Tazateligiravi otdzku a zaSle hromade-mailem
responderitim. Dotazovany odpovida pouze jednou znamkou, coirgehodnotitele
rychlé pro ziskani vysledku.

ProtozZe se jedna pouze o jednu otazku, je to piazdganéh@asow nenargné.
DalSi vyhodou je snadné zpracovani d@enych odpowdi, které pichazi zgt do
e-mailové schranky.

Otazka je jasna aretelnd. Snadno se respondmmtvyswtli zpasob Skalovani.
Dotazovani se neboji odp&ét na otazku pravdiy jak tomu byva u osobniho

dotazovani, protoZze nemusi nikomu wWtkwat, pr@& odpowdeli prave takto.

- Nevyhodou dotazovaniigs e-mailovou schranku jefgalevSim navratnost.
Respondenti &Sinou povazuji tyto e-maily jako nevyZzadanou posaboli spamy
a korespondenci tohoto typu automaticky smazou.

V naSem pipact se vratily odpowdi od mér nez 50% dotazanych, tgsto je to
pro spolénost ePojisteni.cz s.r.o0. dostatg vzorek pro mireni spokojenosti zakazrik
DalSi nevyhodou rize byt i to, Ze pokud respondent nepochopi polazetéazku, neni,
kdo by mu ji vys¥tlil, jak tomu mize byt napiklad u osobniho dotazovani.

Za dalSi nevyhodu &teni povazuiji to, Zze se vyzkum zasilal i kliemt ktei byli
pojistni jen kratce. Nemohli posoudit, zda jsou sluzby§soven dostéujici, protoze

s nimi prozatim nemuseli byt v kontaktu, d&fad @i reSeni pojistné udalosti.
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7.2 VYHODNOCENI A INTERPRETACE VYSLEDK U

Spole&nost ePojisteni.cz s.r.0. je gaském trhu stale znasi. Momentalg je
nejwitsim online srovnaw@m povinného réeni vCeské republice. Marketingové
odctleni rozviji své moZznosti vigobeni na nové zakazniky.

Po odstoupeni spaleosti Direct z tuzemského trhu, odeSel zafogspole&nosti
ePojisteni.cz s.r.o. velky konkurent v online sj@ainpojistni. | presto, Ze ré Direct
v televizi reklamu i v hlavnich vysilacichasech, byla v lkiském roce spotmost
ePojisteni.cz s.r.o. U8pnsjSi v uzavirani online poji&hi. Tato skuténost vychazi
z nmxeteni, které bylo loni provedeno.

Spolenost Direct se sousdila fedevsSim na online sjednani pgjist Tim, Ze
meéla masivni reklamu v televizi a takeé v tisku, setdwalo vSeobe&nonline pojiséni
do povdomi pojistiteli. Odchodem zeského trhu musi ostatni online srovridgva
vyvinout vice prosedki predevsim na reklamu a dalSi marketingové aktiviby, @esti

spotebitelé néli o online sjednani paxdomi.

Spole&nost stale zvySuje psdomost meziceskymi spatebiteli tim, Ze naista
¢etnost reklamnich kampani. Jdegevsim o odkazy PPC, billboardy, spoty v radiich,
reportaze v motoristickém padu Autosalon nebo v padu Rady ptaka Loskutaka
a v neposlednfad také reklamu v motoristickyctasopisech Auto-moto-revue a&yv

moton.

Jako zamstnanec spotmosti ePojisteni.cz s.r.0. moliici, Ze tyto kampahmaji
vyznamny vliv na rostouci poptavku po ugavi povinného reni, havarijniho
pojistni a dalSich produkt které firma nabizi. V obdobi, kdy je upoutavkaedena
napiklad v televiznim ptadu, vyraza stoupne poptavka po sjednani pejist
u spolénosti ePojisteni.cz s.r.0. Mokici, Ze poptavka se v minulosti zvySila dokonce
az 0 200%, coz je obrovsky ri&t, ktery vSak postupetiasu opadl. Marketingové akce
se spousti &Sinou v obdobi, kdy je zajem o po§it nizky. Ze zkuSenosti molkici, ze

se jedn& o obdobi natgg v lfeznu az kétnu a naopak na podzim, vitaftijnu.
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V poslednich tydnech bylo velice aktudlni a vyhodaiéé penzijni ppojisteni,
které spolénost ePojisteni.cz s.r.o. sjednavala pro gojfy Allianz, Komeéni banku,
Ceskou pojiovnu a ING. V druhé polovinlistopadu vzrostlo mnozstvi sjednanych
pojistek z 20 na 500 odeslanych dénnhkdyz bylo penzijni fipojisteni za vyhodnych

podminek do konce listopadu tohoto roku, byl terédist ne@ekavany.

| proto, Ze je povinné tieni dano obligatoghzakonem pro v&echny motoristy
je pro vlastniky vozidel toto téma stale aktuaMidnesni dob se snazi lidé uSét,
proto vyuZivaji nabidek internetovych online sroxedd, protoze je pes & pojiseni
levrgjSi a veSkeré nalezitosti s poji¥nou za & vyreSi pra¢ tento zprosedkovatel.

Pojistitelé tak uSéicas i penize.

Dotaznik byl zaslan celkem 400 respondentktei jsou réjakym zpisobem
vazani na spolmost ePojisteni.cz s.r.o. jako jeji klienti. Jakljiylo zmigno, odpoedi
se vratily od 170 respondént

| presto, Ze je navratnost mensi nez 50%, je tentoekzdostaujici pro mij

vyzkum.

Responderiim byla zaslana e-mailovou poStou pouze jedna otgekayla jest
navic doplgna zZadosti o slovni ohodnoceni. V kapitole Intdagme a vyhodnoceni
vysledii bych se clida zangtit jak na znamkovani 0-10, tak i na slovni odatiy
z nichz vyberu ty, které ukazuji nasjaky problém, nedostatekii nespokojenost
zakaznika a budu se snazit navrhnout takova@patez by vedla ke zlepSeni kvality
sluzeb a spokojenosti zakaznika. Tyto nedostatkybws#u snazit vieSit spoléné

s produktovym manazerem firmy.

Odpowdi, které se navratily vyptmé od dotazovanych kliehtjsem vyhodnotila,
Udaje dala do tabulky a vytiita sloupcovy graf.
Vyhodnoceni dotazniku naslednposlouzi v této kapitole k mym navirn

a doporgenim.

! Jedna se o Zakon &. 168/1999 Sb. ze dne 13. &ervence 1999 o pojisténi odpovédnosti za
Skodu zpUsobenou provozem vozidla a 0 zméné nékterych souvisejicich zakonl (zakon o
pojisténi odpovédnosti z provozu vozidla)
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Tabulka ¢. 1: Vyhodnoceni odpo¥di

ZNAMKA | 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
POCET Ox | & | Ox | 2x Ox | 10x| 4x 5x 1% 26X 106x

Graf €. 1. Hodnoceni spokojenosti zakaznik
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Z grafu je Zejmé, Z z navracenych odpesi, jichz bylo celkem 170, s
snejvyssi znamkou 10 vrétilo 106 ohodnoceni. Jizoteuysledek ukazuje na to,
Klienti jsou sespole&nost vétSinou spkojeni. Naopak nizké znamkwalo jen minimum
dotazanych. Jiz t& pred vyp@&tem mohufici, Ze vysledek bude pro spotest

ePojisteni.cz s.r.o.ifznivy.

Negativnich ohodnoceni, tedy od Pomlatd, respektive kritik projektu se
vratilo 18 zcelkovych 17, coz je 10,59%.Myslim, Ze jde o powrné priznivy
vysledek. OvSem, skuteost, Ze se nachazi t&ml1% nespokojenych zakazijkby
nentla zistat bez povSimnuti. Je tdildaz toho, Ze je stale co zlepSova tomu ma
pomoci ta¢ast dotazniku, kde jsou i slovni odgdivresponderit
V nésledujici kapitole, ted7.2.1, se budu ¥novat slovnim odpaidim, které jsol

sowasti dotazniku.
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V¢étSina negativnich slovnich ohodnoceni byla od kiliekteri dali zndmku 6
ameéer. Na tato hodnoceni jsem hledakseni spokné s produktovym manazerem
spole&nosti ePojisteni.cz s.r.o. OvSem kkiefi zakaznici ohodnotili spoteost
ePojisteni.cz s.r.o. velmi kladnale ve slovni odpadi upozornili na gkteré jeji
nedostatky.

Téenet stejny pdet odpo¥di jako od Pomlouvar (Kritik) se vratilo také od
Pasivnich hr&i. Jejich odpowdi bylo celkem 20, coz je 11,76%. Zde setit#o
s faktem, Ze tito klienti davaji pmérné znamky hlavé proto, Ze neckiti dat tu
nejvyssi, ale ani nejnizsi.a&tanou na mmeéru, coZ je pro & jistota. | odpowdi se

znamkou 5 byly fiznivé a nekritické.

Znamku 0 nedal nikdo z dotdzanych. Tato skubst je pizniva hlav@ proto,
Ze vsichni respondenti by spéit®st ePoisteni.cz s.r.o. dopoity jen néktefi mere nez

ti ostatni.

VYPOCET:

NPS = % PROPAGATOR (9+10) - % KRITIKU (0+1+2+3+4+5+6)
NPS = 77,65% - 10,59%

NPS = 67,06%

Jak jiz bylo v teoretickéasti napsano, neju&ejsi firmy na trhu se pohybuji od
50 do 80%. OvSem i ty maji j@Sprostor pro zlepSeni. #nérné firmy dosahuji index
loajality od 5 do30%.

Spole&nost ePojisteni.cz s.r.0o. ma dle vyzkumu, kterygrglveden 67,06%, coz je
velice dobry vysledekRadi se tim mezi silné spéleosti naceském trhu, které maji

VétSi cast propagatdrnez pomlouval.
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Podminkou pro to, aby byly odp&di zaazeny do tohoto vyzkumu, bylo, aby
souwasti odpowdi byly i slovni ohodnoceni. Odpédi bez slovniho hodnoceni se

vratilo jen minimum. Do vyzkumu #azeny nebyly.

Vyhodnoceni dotazntk mi bylo zadano od marketingového specialisty
a produktového manaZera spwlesti. Tyto vysledky pak poslouzily vedeni spolesti
ePojisteni.cz s.r.o. ke spast marketingovych aktivit jako reklama v motorigim
pofadu Autosalon, nebo dasopisu Auto-moto-revue dgném vSem fidi¢am
a nadsSeniam do motoristickych spait

Déle na zakla#l slovnich ohodnoceni byly¢které nedostatkyeSeny spokne
s poji¥ovnami. V rekterych gripadech byla jednani G&mna4, v jinych jsou dotazy stéle
v jednani. Nkteré skuténosti nelze ovlivnit, jako ndfklad vySe poji&tni. Toto zavisi

pouze na rozhodnuti pofidvny, nikoliv na zprosedkovatelich.

7.2.1INTERPRETACE SLOVNICH HODNOCENI

V této ¢asti se zartim na to, co respondenti ozfilajak nedostatky spolaosti
ePojisteni.cz s.r.o. Na tyto hodnoceni jsem hledalpov¥d spole&né s produktovym
manazerem spaitaosti, jehoz praci je ipvazre jednani s fislusnymi oddlenimi
pojistoven, pro které sjednavame pajisit a spolén¢ také hledaji produkty, které by
oslovily nové potencialni zéakazniky. Spaieé pak s marketingovym odbtenim hledaji
zpasob, jak tyto klienty oslovit a zaujmout.

Nekteré nedostatky se patla UspEsns vyiesit, jiné jsou ovSem rf@né @imo na
pojistovny, coz spolénost ePojisteni.cz s.r.o. nége jako zprosedkovatel ovlivnit.
Ohodnoceni tykajici se produktkteré jsou v rozhodnuti pofidven, byly pedany

piislusnym institucim, to jak s nimi naloZi uz nefedvidat.
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Pojistil jsem u vas majetek levn é, ale na poji§ tovn é mi rekli, Ze mam

nedostate ¢né pojist éni a ¢astku mi zvedli.

Dle internetovych strdnek spotesti ePojisteni.cz s.r.o. je vyjamhi
produktového manazera k pofist majetku nésledujici:Mezi druhy pojiséni, které
neni radno zanedbavat, pat pojisteni doméacnostiCasto si ani neuidomujeme, jakou
hodnotu maji &ci, které nasi domacnost tio— prijit o ne bez nahrady je /itom
snadrjSi, nez by se nam libilo. Vyvarujte se protkatika zakladnich chyb, které

s pojistnim domacnosti souvis&fi?

1. Podpoji&ni

Pokud si Kklient zvoli pojistnodastku, kterd neni dostéte vysoka na to, aby
pokryla vSechny Skody, které nAm na domacnosti mofzaiknout, ma to za nasledek
negijemnosti v pipact pojistné udalosti, protoze pajdvna samozjme¢ nevyplati nic
nad ramec sjednané ochrany.

Tento probléntasto vznika i zastaralosti pojistky! Pokud si sggértoto pojisini
dnes, dost mozna bude za par let vaSe domacnostena Upla jinak — pojistn&astka

pak odpovida vybavbytu pgred lety, ale ne v sg¢asnosti.

2. Chybna fedstava o typu poji&i

VétSina stiznosti na pofidvny a pojiséni vznika z dvodu, Ze ,poji§ovna udla
vSechno, aby nemusela platit®, coz je mylriédstava vychézejici z nerealistickych
piedstav lidi o pojistnych produktech.

Typicky priklad — majitel domu si nechad svou nemovitost. iUddesk, ktery
ponki elektrospaiebice v don¢ a poji¥ovna odmitne plnit. Majitel je rozzlobeny, ale
muzZe spilat jen sam s®pprotoZze vesSkeré vybaveni byha domi je kryto pojistnim
domacnosti, nikoliv nemovitosti

Pro komplexni ochranu bydleni je tedyiedia mit oboje — poji&i domacnosti

i nemovitosti

2 Pojisténi majetku. [online]. [cit. 2012-11-06]. Dostupné z: http://admin.epojisteni.cz/aktuality-
chyby-sjednani-pojisteni-majetku/chyby-sjednani-pojisteni-majetku/

59



3. Levna pojistka kryje malo rizik

Pokud ch¥ji z&kaznici za kazdou cenu pa§isi domacnosti za par korun, ve
vétSing piipadi to bude k niemu. Poji&ni se totiz vzdy vztahuje na konkrétriigny
vzniku Skod — pojistka fize kryt zakladni Zivelni pohromy, ale nemusi uzraoh pred

kradezi, povodni a vandalismem.

Je tedy dlezité si velmi pélivé ohlidat, aby byla domacnost chééa Fed vSemi

hrozicimi nebezggmi.

4. Ignorace asisténich sluzeb

Vyuzivani asistefmich sluzeb je zcela¢hné na naSich silnicich — lidé uz si
pomalu zvykaji, Ze v ramci sveho po§ist maji zpravidla narok na pomoc \citych
situacich zdarmaStejné je to ale i u &sSiny dalSich typ pojiS€ni — cestovniho,
nemovitosti i domacnosti.

U pojis&ni domacnosti do typické asistence ipairace zamnika, nahradni

ubytovani, nebo pradgemesinika, ktery opravuje zavadu v domacnosti.

JedinymieSenim v tomto ipadt je, aby byli specialisté, kies klienty hovai,
byli dukladrgjsi a zakaznikm vyswtlovali vSe do veSkerych detaila upozornili je
Vv pripact, Ze by pi feSeni pojistné udalosti, mohlo dojit k neplhze strany pojtvny
na zaklad predchozich vyjmenovanych nebezpeii sjednani poji&ni majetku
a domécnosti. OvSem kaire rozhodnuti je vZdy na stkamakaznika.

NejveétSim problémem je, Ze Klienti hledfgqvdzié na cenu pojighi misto toho,
aby se soustdili hlavré na to, aby byl jejich majetek dosté&te pojisSeny. Z €chto
duvodi pak dochazi k nespokojenosti ze strany kiieqrotoZze pojisovna odmitne

hradit vzniklou Skodu, na kterou se nevztahujetwji, nebo je nedostateé.
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U havarijniho pojist éni od poji§ tovny Servisni mi chybi nap Fiklad
néjaka karti ¢ka ¢i letak jak postupovat p £ pojistné udalosti.

Asistertni karticka slouzi pro usnadni klientim nagiklad @i poruSe na
osobnim automobilu. Jedna se o malou &auti kterou by nil mit fidi¢ u sebe ve voze,
nejlépe spokéne se zelenou kartou, ktera slouzi jako potvrzemino, Ze je wz pojistn.

Povinné rdeni je vCeské republice obligatorni, coz je dané zakonem
0 odpowdnosti z provozu motorového vozidla.

Asistertni karticka obsahuje telefonniislo na asistemi linku, kde gidicem

vyiesi vSe pdebné, co se vztahuje k jeho pajisit (viz obrazek 3).

Obrazek €. 4: Asistertni karti ¢ka Servisni poji¥’ovny

INFOLINKA: +420 800 149 235

] sz [

.1 ; - hlaseni pojistnych udalosti
e - asistenéni sluzby

SERVISNi - zabezpeéeni odtahu

POJISTOVNA as. a oprav vozidel

Zdroj: Asistegni karta. [online]. [cit. 2012-11-27]. Dostupné z:
http://www.pcsp.cz/Havarijni-pojisteni-automobilap

Jeden z dotazanych mépominku k tomu, Ze si sjednal havarijni pgjisita ze
mu chybi prév asistegini karticka od poji$ovny Servisni.

Spole&nost ePojisteni.cz s.r.o. funguje jako zpfedkovatel pojidni pro
konkrétni pojisovny. Zprostedkovatel projedna se zdakazniky vSe i@mbhé pro
uzaweni pojiSéni a zarove témto klientim zasila i veSkerou dokumentaci vztahujici se
praw k danému pojigni wetrg priloh. Filohy vzdy obsahuji Zaznam o dopravni
nehod. Dale pak zalezi na kazdé pdpsne, co ma zprosedkovatel klienim déle

zaslat.
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Na zaklad této odpowdi byla provedena jednani sigluSnym oddlenim
Servisni pojisovny. Byl vznesen poZadavek, aby byla mefilopy pro Servisni
pojistovnu poskytnuta 1 asisténi kartcka. DoSlo k usggnému jednani mezi
spole&nosti ePojisteni.cz s.r.o. a Servisni ptgiéou. Mesic po upozormni na tento
nedostatek se vS8em Kkligm Servisni pojifovny za&aly zasilat asistémi karticky.
A k tomu navic je$tbyla gidana informéni broZura, kter4 vymezuje rozsah pejist
a pojednava o tom, na co se dané pgjiStztahuje.

Tento problém se ovSem netykd pouze jedné timyiy. VetSina pojioven
svym klientm neposkytuje asisténi karty. V sodasné dob probihaji dalSi jednani
s poji¥ovnami. \EtSina z oslovenych instituci svolila k zasilaniomhainich brozur,
které poslouzi klieriim k lep3i orientaci v rozsahu pofist. Usgsnost bych odhadla na
75%.

Nevyhovuji mi smluvni servisy u pojis  tovny Servisni, nemam zZadny

pobliz. Nakonec jsem sjednal jinde.

Dle slov majitele Servisni pofiévny a.s. JUDr. Ing. Ladislava Samohyla:
Servisni pojifovna nevyuZiva sluzeb Zadné asigténspol€nosti, asistetni sluzby
poskytuje pimo. Ma k dispozici nonstop sluzbu s kompletninvisem pro poji&tné
véetre odtahové sluzby a nahradnich vozidel. Asi&ténsluzby jsou pro klienty

poskytovany zdarma v rdmci pogigf.?®

NejveétSim problémem pro klienty je ovSem to, Ze smlusefvisy jsou jen
v nékterych néstech, takZze pokud se klient rozhodne vyuZit agiefesluzby, musi se
dostavit pouze do servisu, ktery ma smlouvu se iS@npojifovnou. Pro dkteré
z fidi¢a to znamena, Ze musi ujet o desitky kiloretice, nez kdyby jeli do servisu,
ktery maji nejblize. Tuto skuteost nelze momentalremenit. Servisni pojisovna ma
s €mito servisy uzakené platné smlouvy a tak jsou klienti této pmigny zavazani
pouze &¢mto servigam, pokud chiji uplatnit pojistné plani, nagiklad na vynénu
celniho skla, které je u Servisni pdpsny do hodnoty 5000Kzdarma.

V Ceské republice nalezneme smluvnich sénasiruba 30. CoZ ipdstavuje

pouze malé procento pro pokryti celé republiky.

2% Asistenéni karta. [online]. [cit. 2012-11-27]. Dostupné z: http://www.pcsp.cz/Havarijni-
pojisteni-automobilu.aspx
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Z tohoto divodu se #ktefi potencialni zékaznici rozhodnou, Ze své p#jist
nakonec u Servisni poiidvny neuzafou a pojistnou smlouvu podepiSi u ptgigny,

ktera smluvni servisy nema.

NepFrijemné az p rekvapuijici je nasledné zdrazeni pojistného bez

uv édom éni klient &m po roce pojist éni

Diky tomu, Ze spolmost ePoji&ni.cz funguje na bazi internetového portalu a ma
pouze jednu polikku v Praze a druhou v B¥nuseti za pronajem nebytovych prostor.
Dale ma velice vyhodné smluvni podminky s pajigéyami, jichZz je celkemiinact,

a tak si nize dovolit uzavirat pojighi s velice nizkymi sazbami. Pokud bychom je
porovnavali s cenikem jednotlivych pajien, ceny za povinné deni nebo havarijni
pojistni jsou diky obchodnim a internetovym slevam ni&s u pojisoven samotnych,
coz je pro zakaznika velicdlézité kritérium.

Dnes v dob zvySovani cen pojistek je pak vySe platby pojistnélokonce
rozhodujicim faktorem. #ed ¢asem prothl pokus o zminu podminek P placeni
pojistného, pesrEji u povinného rdeni, kde platci pojistky ziskavaji bonus za
bezeSkodni pibéh, tedy za co nejdelStasové obdobi bez #pobeni nehody.
Z&konodéarci vedli diskuzi o tom, zda by nebylo viwgdi motivovatftidice k wtSi
opatrnosti, jez je spojena s nizSi nehodovostivgavat pojistné pouze udict
s pojistnou (Skodnou) udalosti.

Jak se vSak fZeme sami f@swdéit z médii, na rok 2013 se chysta plosné
zdraZzovani pojistek povinnéhoceni, a to pausatnpro vSechny. Motivace pro vyssi
zodpowdnost pojistnik a vlastnik vozidel a nizSi nehodovost a umrtnéstica na
silnicich ani tentokrat nezeitila nad lobbistickymi kroky ziskuchtivych pofigven.

A tak pojistné&tastky ot porostou.

Vyjadieni ke zdraZovani povinnéhocami pro rok 2013Z poslednichclanki
v tisku i konce Direct pojivny v Cesku se Ize domnivat, Ze s vysokou
pravdepodobnosti povinné deni pro rok 2013 zdrazi. Nahrava tomu i to, 2které
poji&ovny vyraze omezily spolupraci s internetovymi srovnévaovinného rdeni.

Ceny povinného eni dlouhodob klesaji a zejména loni, klesalo povinnéeni
u novych pojistek nejrychleji, kdy ceny spadly &% mezirone. Hlavni divod, ktery

pojis&ovny uvadji pro zdraZzeni povinného ¢ani je ten, Ze nejsou schopny vygia
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rezervy na rostouci naroky na odSkedinposkozenych z dopravnich nehod a zejména
zdravotnich nasledk

Hlavnim divodem byla cenova valka pofisen. Ty silgSi se vSak mohou
radovat, protoze letos uz pravzmiiovana Direct pojigovna pestala pojisni
motorovych vozidel nabizet a &igad® nizkych cen je moziékat dalSi konce.

Povinné rdeni nyni \CR nabizi 13 poji®ven®*

PojiS tovny neakceptuji scan podepsané smlouvy, musi byt o riginal,

ze zahrani &i jsem nem éla mozZnost zaslat.

Podminkou pro to, aby bylo uzané pojistni platné, je zapétbi, aby nila
pojistovna od klienta podepsany origindl smlouvy. iegio, Ze je spobaost
ePojisteni.cz s.r.o. internetovym online srovri@m, cast ceskych pojiSoven
neakceptuje podpisy, které jsou vytené elektronicky, nebo pokud klient zaSle
podepsanou smlouvu elektronicky, jako scan.

VétSina z pojisoven, pro které sjednava sp@iest ePojisteni.cz s.r.o. jiz
pristoupila na tuto moznost, Ze pokud klienti sjednpawenline, nize to byt z dvodu,
Ze nemajicas si poji&ni sjednat mo v pobdce a sjednaniips internet jim tak
vyhovuje. DalSim zfipadi miZze byt i to, Ze se klient vdaném momemachazi
v zahranti a neniize u sebe mit zaslanou dokumentaci. Proto je @rgedinou

moznosti zaslat podepsanou smlouvu elektronicky.

Neékteré poji$ovny na tento zjsob gistoupily hned z p&atku, jiné az postupem
¢asu. V soutasné dob neakceptuji smlouvy podepsané elektronicky pougeji&ovny
z celkovych 13, a to pofisvna AXA a Triglav. Jednani stale probihaji. Monabmt

jsou pojigovny ochotné spolupracovat pouzetippct, Ze se jiZ nenachazi jiiéseni.

2 Povinné rugeni pro rok 2013 pravdépodobné zdrazi. [online]. [cit. 2012-11-27]. Dostupné z:
www.ruceni-povinne.eu/povinne-ruceni-pro-rok-2013-pravdepodobne-zdrazi/
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Nemate na vyb ér jiné pojist éni majetku nez Slavie, to si myslim,

Ze je Spatné.

Vyzkum byl proveden na ja roku 2012. V této dabopravdu spoknost
ePojisteni.cz s.r.o. nabizela pajisit majetku a domacnosti pouze od jedné poyay,

a tou byla Slavia poji®vna. V pfibéhu ¢cervence roku 2012 bylo nasazeno nové
pojisttni majetku a domacnosti, které nabizi pajidra AXA.

Produkty &chto dvou pojiSoven se mezi sebou liSi v mnoha ohledech. Krom
ceny pojiséni jsou to jedt mira spoludasti, moznosti Hpojisteni, vyse limiti pro
jednotliva rizika a vyet €chto rizik. Jednotlivé poji®vny se lisi i v pojeti toho, co je
brano za BZné vybaveni doméacnosti. VZdy je proto dobré&fstosi pojistné podminky
konkrétni pojigovny.

Poji¥ovna AXA je vyhodna fedevSim pro zéakazniky, kfesi cheji pojistit
novostavbu. Navic je soasti baléku pojiSeni proti Gderu bleskem, coz je rédgad
u poji¥ovny Slavia zpoplatmo. Naopak pojighi majetku a domacnosti u paji/ny
Slavia je vyhoda pro ty, ktéi jiz svij domov pojisény nm¢li a mohou tak uplatnit slevu,
ktera mize cinit az 25% z nabidnut&stky. To zavisi na tom, kolik let jiz svou stavbu

maji pojiS&nou.

Vice informaci o tom, coipsré pojiS€ni domacnosti a poji&i nemovitosti
znamena, co které #dhto pojistni kryje a jaké jsou pojistné podminky jednotlivych
pojistoven, se mohou Kklienti d&st na internetovych strdnkach spolesti
ePojisteni.cz s.r.o. nebo mohou kontaktovat spetial ktery je bude o vSem

informovat a vSe ocho#wvyswitli.

Doporu €éuji ve formula Fich doplnitivyb ér moznosti jako nap F.

karavan, p fivés, vysokozdvih a dalSi netypické vozidla, které se v3ak

musi pojis tovat

V piipact téchto vozidel se do budoucna neplanuje, aby byidapa mezi
objekty, které budou pojisvany prostednictvim spolénosti ePojisteni.cz s.r.o.
Pojistné ¢astky by byly nizké. Néklady na kigeni pojiséni by vyrazg prevysily
pojistnoucéstku a nasledné provize za uskodai pojiS€ni, proto o poji&ni téchto

typti vozidel prozatim spoé@ost neuvaZuje.
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PojiS€éni tohoto typu je mozné sjednat pouze na pkéch jednotlivych
pojistoven.

Byl jsem p fekvapen rychlosti reakce a nabidkou samotnou. Jen

nechapu, pro ¢ musi byt pojistné limity tak vysoke.

VSechny ¢eské pojifovny s povinnym réenim v nabidce umaaji svym
klientim moZznost volbytizné vyse limit pojistného plani. Nekteré dosly tak daleko,
Ze nabizeji 5 i vicaiznych vySek limili, od zakonnych 35 milianpo 150 milior.

VeétSinaridica si nedokazeiedstavit, Zze by Skoda é@gobena H dopravni nehoél
mohla vystoupat nad zdkonem danych 35 miligorun. Pra¢ v tom se ale &Sina
fidi¢ca myli. Rain¢ se odehraji desitky dopravnich nehod, kdy tomyetak

Klienti si velmi ¢asto kladou otazku typuUSetsit na limitu plreni, nebo se
pojistit na 100 miliogt a vice? Padnym argumentem by mohl bytdef jen rkterych
piipadi, které mohou zjsobit Skody wadech desitek miliankorun.

. Skoda zfisobena na kamionech, které@yazeji velké mnozstvi drahého zbozi —
desitky az stovky miliol korun

. Skoda zjpisobenad na zdravi, nebo odskodné prouptE#é osoby — desitky
miliond korun

« USly zisk v gipact zpiasobeni invalidity, ktery je z povinnéhocani také hrazen

— desitky miliori korun.

V posledni dob stoji za naistem vySe Skod zejména rostouci Skody na zdravi,

které se dokazou snadntepoupnout fes zakonny limit 35 milioin korun.

Dojde-li k nehod v zahranii, mohou byt jest vy3Si. Zakonny limit v takovych
piipadech nesta

Malo informaci o produktu, moc stru  éné.

Klienti si mohou veSkeré informace najit na intéowgch strankach danych
pojistoven, kde jsou popsany vSechny produkty, které jemabidce. Dale je vSe
uvedeno ve VSeobecnych pojistnych podminkach, ktee2 rovreZz dohledat na

internetovych strankach jednotlivych pdp&en, nebo mo na strankach spaéleosti
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ePojisteni.cz s.r.o., kde jsou pod odkazem Forfauke stazeni uvedeny komplé&tn
vSechny pojisovny a jejich VSeobecné pojistné podminky.

Pokud neni klieritm r¢jakd informace jasna, mohou kontaktovat specialistu
ktery jim vSechny jejich otazky zodpovi a usnadimi jjozhodovani pro uzaeni

pojistné smlouvy.

PojiSt éni je bez asisten éni sluzby zdarma.

Od ledna roku 2013 chystaji vSechny tuzemské tmjisy ploSné zdrazeni
veskerych pojistnych smluv o minim&ls%. V sodasné dob nabizeji svym klieriim
balicky, které nezahrnuji asisté@m sluzbu zdarma. TotofipojisSteni si musi klient
priplatit. Pokud dojde kvyraznému zdrazeni pojismélbylo by vhodneé, kdyby
pojistovny své zakazniky motivovaly, nidklad tim, Ze do pojistnych bakit zahrnou
zdarma pipojisténi, ktera si musi klienti momentdlhradit sami.

Podle dostupnych informaci ovSeméohto zngnam Zadné Zeskych pojisoven
nauvazuje. Spotmost ePojisteni.cz s.r.o. néie tyto znény zavést, nehbje jen
zprostedkovatelem, rize vSak o nich v budoucnu s pépgnami jednat a snazit se pro

své klienty vyjednat vyhodisi podminky.
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8 ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylorq@evsSim zjistit, do jaké miry jsou
zakaznici spoleosti ePojisteni.cz s.r.0. spokojeni a loajaldicivni. Na zaklad
slovnich odpo¥di se snazim navrhnout takova dpaf, kterd povedou se zvySené
spokojenosti zdkaznika také ke zvySeni kvality produiké sluZzeb pojifoven a jejich
zprostedkovateh pojiseni.

Spole&nost ePojisteni.cz s.r.o.agpobi naceském trhu jako zprastidkovatel
raznych tym pojisS€ni pro tuzemské pofigvny. Mezi hlavni produkty, které nabizi,
v zasad pati nagiklad povinné rdgeni, havarijni poji&ni, pojiSeni majetku
a domacnosti, cestovni pojfiaf, penzijni pipojiSteni, pojisEni domacich maaiku,

apod.

K dosazeni vyt§eného cile jsem pouzilagdevSim metodiku uvedenou v Gvodu
prace, tj. Net Promoter Score, jehoZ pomoci Izemig zjistit loajalitu a spokojenost
zakaznika uiité spoleénosti. Dale jsem se snazila podatespavajici vyklad zabyvajici
se zakladnimi informacemi o dané sgolesti, praktické provedeni marketingového
vyzkumu a jeho vyhodnoceni. Nakonec jsem sd&mog pridala své navrhy
a dopordeni pro budouci rozvoj spaleosti.

V teoreticke ¢asti prace jsem v zasadriymezila pojem pojiovnictvi, jeho
dosavadni vyvoj a zakladni principy. Dale jsemrs&zga proniknout co nejhlogp do
oblasti marketingového vyzkumu, hlavndo proced marketingového vyzkumu
spokojenosti a loajality zakazriikMIS (marketingovy informéni systém). Déle jsem
charakterizovala metodu proékeni spokojenosti a loajality zakazhjkpresrgji Net
Promoter Score a seznamila se spmdsti ePojisteni.cz s.r.o., kde bylo¢imni
provedeno. Timto jsem vytyita teoretickou zakladnu pro dosazeni cile mé diaoé
prace.

Veskeré pdebné informace jsemcerpala pevazrie z odborné literatury,
univerzitnich skript a internetovych stranek, kteeezabyvaji danou problematikou, ale
také ze svych dkolikaletych zkuSenosti a praxe, jelikoZz ve spotesti ePojisteni.cz
s.r.o. fisobim jiz vice neZiit roky na pozici referentky administrativy, jez jece

spojena s tiskovym odtenim.

68



Co se tge pfibéhu vyhodnoceni metody Net Promoter Score, vzorkO 40
responderit byl zaslan dotaznik, kde & stavajici a minuly zakaznici ohodnotit na
stupnici 0-10, jak by dopotii spoletnost ePojisteni.cz s.r.0. svym znamym, iogac
rodiné. Dotaznik byl doplén jeSt o slovni odpowdi responderit, kde neli slovné
vyjadiit svou spokojenosti nespokojenost s nabizenymi produkty a sluzbamiz by
vyjadrili celkovou miru spokojenosti a loajalityi#i dané spolénosti, a také ochotu
podilet se na vyzkumnéméieni.

Z vyhodnoceni dotaznikv zasad vyplyva, Ze zakaznici, jiz se na vyzkumu
podileli, jsou se spotaosti ePojisteni.cz s.r.o. v tém70% pipadi spokojeni a jsou
ochotni byt Wi¢i spole&nosti loajalni a dopotiit ji. V druhé ¢asti vyhodnoceni jsem se
vénovala slovnim odpaddim, kde jsem se snazila na jednotlivé nedostatipo@dét,
piipadré hledatreSeni spokné s produktovym manazerem spalesti a nasledntyto
navrhy gedat jednotlivym pojifovnam k uvézeni. V séasné dobd probihd mnoho
jednani mezi nasi spa@leosti a tuzemskymi pojidvnami kvili zlepSeni kvality sluzeb
a produkti. JelikoZz se prozatim neda$p k zadnému finalnimueSeni, proto zde
nemohu uvést realné vysledikighto debat proinéné do praxe.

Navic je na tomto migtvhodné zminit, Ze se jedna o prvni vyzkum pomoci
metody Net Promoter Score v oblastiéieni spokojenosti a loajality zékazhik
Spole&nost ePojisteni.cz s.r.0. se rozhodla, Z&isti;n roce bude v #iieni pokré&ovat,
piesrEji feceno ho zopakuje, a Ze vysledné vysledky vzajeporovna. Diky tomu by
méla zjistit, zda letoSni marketingové aktivity prdvalitnéni produkti a sluzeb
“piinesly své ovoce" a tudiz by v nich sarfejm¢ pokra&ovala a snazila se tak zvysit

prosperitu spoknosti.

Z vysledika meieni Net Promoter Score zasadtyplyva, Ze v oblasti spokojenosti
je tento aspekt veliceatkzity a sousedi se pedevSim na to, aby cendéstala stejna
nebo velice podobna i v nasledujicim kalendi@a roce. Pokud nejsou spokojeni, hledaji
pojistni, které budou mit lewBi nebo za stejnou cenu. Tuto skuest nenize ovsem
spol&nost ePojisteni.cz s.r.o. svym kliént zar«it, neba’ je jen zprostedkovatelem
pojistni. Jediné, co ke pro své klienty v tétoéei ucklat je, Ze se bude snazit

s poji¥ovnami komunikovat prawe prosgch svych zakaznik
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Vzhledem k tomu, Ze ve spoéteosti ePojisteni.cz s.r.o. pracuiji, je pré dilezité,
dozwdét se mnoho novych pozndtka informaci ze strany zakazhik Jako
zanestnanec firmy sleduiji jeji vyvoj a zajimam se onjetlivé marketingové aktivity.
Spolenost se stale rozviji, proto jaildzité p&ovat nadale o spokojenost a loajalitu
svych zakaznik Na druhou stranu je zceldepmé, Ze v oblasti pojivnictvi jde
piedevsim o zisky poji®ven a zprogedkovatel, tudiz se spolmost ePojisteni.cz
S.r.o. snazi patt diky vysledkim méreni a vyuzit je ve sy prosgich. V sodasné dob
se snazi cilen pfipominat svym stavajicim i minulym kligimh, a to oBasnym
zasilanim vyhodnych nabidek proditkpodrobnych informaci a newsletienebo jiz
zmintnym dotazovanim se na jejich spokojenost se gpokti. DalSim prvkem zvySeni
ziski je pak zvySeni motivace zakazinike zneén¢ stavajiciho pojigni. VetsSina klienti
si radtji ponecha starsi, ale drazsi pajisit protoze nemafias ani chti k prostudovani
informaci o vyhodgSich produktech ateni zdlouhavych vSeobecnych pojistnych
podminek jednotlivych poji®ven. Proto se snazi spéhest ePojisteni.cz s.r.o. mozné
zakazniky motivovat a nabizi svym budoucim kliemtmoznost, Ze veSkeré zalezitosti
tykajici se zminy poji¥ovny, zd&izeni vypo¥di stavajici pojistné smlouvy agvodu
bezeSkodného fibéhu vyfidi za R’.

Spole&nost ePojidni.cz s.r.o. je dle slov jejiho generalnitealitele Mgr. DuSana
Senkypla s vysledkem dfeni pomoci metody Net Promoter Score velice spokoje
jelikoz se potvrdila usgnost dosavadniho marketingového projektu a hodi&mv
pokraiovat. Vysledek réfeni byl velice pozitivni, ovSem vedeni spwiesti si
uvédomuije, Ze je stale co zlepSovat a je nutné&iase Fedevsim na skupinu Kritika

shazit se zmnit jejich mireni.
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PRILOHY
Prilohac. 1 Rehled ohodnoceni

znamka slovhodnoceni

10 | Libi se mirychlost a jednoduchost sjednanisfimji a to vSe doma v Klidu
u PC.

9 | Jsem spokojena nejen s VaSimi produkty, ale dinrs VasSimi
operatory, kt# jsou vsticni, trgglivi a doposud mi dokéazali vzdy poradit a
pomoci. Z&kova
10 | vSe OK.

8 | Prozatim jsem nemus@sit Zadnou Skodnou udalost, tak nemohu

komoentovat spokojenositnespokojenost s Vasimi sluzbami. Doufejm

o

Ze k uvedenému stavu ani nikdy nedojdeme, coz lyibdgalniteSeni pro

ob¢ smluvni strany.

10 | Jsem moc spokojena z jednanintiatppem z Vasi strany

10 | S VaSimi sluzbami i jednanim jsem zcela spokaj@nsjednavani
povinného rdeni jsem Zadala z moment.nedostatku financi o pasun

splatky a bylo mi bez probléinvyhowno

6 | K poji¥ovre Slavia jsem neobrdZel asistein karticku.

9 | spokojen

8 | byl jsem pekvapen rychlosti reakce a nabidkou samotnou. deimapu

proc musi byt pojistne limity tak vysoke.

9 | Hlavne abyse to pojisteni nezvedalo cenove nahoru

10 | doposud jsem velmi ho&ispokojen se sluzbami vasi pojiStovny a i proto
vasSe sluzby dopotwuji svym znanym ,koleigm v praci a mistbydliS€.s

pozdravem J.B.

7 | S VaSimi sluzbami jsem uid polovinu na povinném poji&i auta.
Dékuiji

10 | Byl jsem velmi spokojen.Rek

10 | Byl jsem velice spokojen s jednanim isfupem. BKkuji.

10 | Jsem spokojentisjednavani sedlna druhé stranprofesional a velmi
slusré se mnou jednal, k mé nejvyssi spokojenosti. JmerseyMARTIN
FRYC. Dekuji Cerny
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10 | Jsem spokojena jak se sluzbami, tak s rychdbsteb. Ekuji

10 | Jste super hlagmpro mladéidice.

10 | nejlepsi cena
Rychle,solidni a ferove jednani

5 | Pojistil jsem u vas majetek levne, ale na poyjiseomi rekli, ze mam
nedostatecne poijisteni a castku mi zvedli. Mach

10 | Jste SUPER. Dave ;)

10 | Max. spokojenost, jen tak dale.

10 | Uz jsem vasdkolikrat doporuil. S pozdravem B

10 | no docela fajn ceny dobre jednani a ochotajsite bez asistencni sluzby
zdarma ale nevadi jinak nevidim nic negativniho!

9 | VSe perfektttvymysleno a zdzeno.Diky Pepal

10 | Velmi dobry

10 | my jsme naprosto spokojeni,malo penez nez jikken jsme nemuseli
chodit a vse klape:-)

10 | vSe ok

10 | Uz jsem dopodtila:-))

10 | Kupoval jsem vozidlo Mercedes E 350 CDI, dva pied zakoupenim
vozidla jsem kontaktoval e poj&ti a byl jsem fjemre piekvapen , Ze
pristi den jsem # v mailu zdenou kartu a da@¢ch dri poté original Pp.
Dékuji za vynikajici sluzbu.

10 | jsem velmi spokojena

5 | jse spokojena s rychlosti a ochotou .Pittmanova

10 | Dekuiji za tuto sluzbu,jde to rychle,pohodln domova,bez fitahi.
Pracovnici na telefonu velic e ochotniiggmni.

9 | na zelené katt ktera byla vystavena podruhé po obdrzeni redisich
znaek je Spatné datum... tim mam na mysli, Ze je Ztrdaoba pojighi
na 11 ndsiai, misto sjednanych 12ti

10 | Spokojenost s cenou i rychlosti a jednoduchysizeni povinného rteni.

7 | to se pozna aSiplneni poj. udalosti.

9 | prednosti je rychlé Wzeni, spolehlivé dorieni doklad béhem 1-2 da,
piijemna komunikace s operatorem

10 | Neméam co vytknout. Rychlost, ochota. R¥de&z problém.
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9 | U havariiniho poji&ni od Servisni pojiStovny mi chybi napejaka
karticka ¢i letak jak postupovatippojistné udalosti. Dale u VaSich
produkti mi chybi ve smlou¥ stritné specifikokovani co mam vilastn
sjednano - rozsah pojiti a sluzeb v cenpojiseni.

10 | vice reklamy a ukazat lidem Ze je zByi& platit vice pefz za stejné
sluzby

10 | NejvysSi spokojenost.

10 | jednoduchost,velka rychlost.

6 | nemam zadné negativiigominky

10 | Velmirychlé a bezproblémovéivgeni.Jsem moc spokojengHkiji

10 | Zatim bylo vSe perfektni.J&,moje sestra i mpkee s vasSimi sluzbami
spokojeni.

8 | krome cekani na tel lince jsem maximalne spokejegasim pristupem,
vyborna komunikace, klobouk dolu :)

10 | cenim si snahu cenbvyhowt,i kdyZ to vZzdy nemusi jit a rychlost
vyiizeni.Rijemny den. K.

9 | bez komeni@

10 | Super komunikace,okamzitérigeni, rozhod& doporuuji !

10 | Jsem spokojen,jste ¥ishi.

10 | Rychlé vyizeni, kvalitni zakaznicka linka

10 | Jsem velice spokojena s Vasimi sluzbami a ragarmcim dale.

6 | ZATIM ZACINAME. UVIDIME PO ZKUSENOSTECH.

10 | ocenila jsem vypa@zeni a optovné sepsani nové,pro mne vyhgan
smlouvy. VSe za mne «tal zastupce pojistovny.

10 | Rychlé a vstcné jednani. Osobni zajem zastupce sluzeb efjist
Ceno¥ velice rozumné.

10 | Mdj znamy pracuje jako obchodni zastupce jisté sipoigti,ale co se tyka
poviného rgeni,nemohl mi nabidnout lepsi nabidku nez kteta jase.

9 | Nemohu si szovat!!!

10 | Celkova uspora cca 65% na povinném a havargaijsteni.
Pohodiné,rychlé jednéani,max spokojenost

8 | Dobry den.Uzaviral jsem u vas 2x pdajiita jsem s vami velmi spokojer

jak s cenou tak s jednanim.die& Martin
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10 | Jsem spokojen proto vas doporucim.

10 | Jsem spokojen - rychlé, levné, uzai smlouvy po telefonu za par minu
korespondetné vSe v zapti:-)

8 | Zatim jsem pojigni nepoteboval. Cena jefpkvapiv dobra.

10 | Byl jsem spokojen,rychlé a vyborné jednani.

7 | se sluzbami jsem spokojend, jen jsem se neblitzpsa dovolat na jeden
mobilni telefon, ktery byl uveden v koresonden¥fasi firmou. Vyuzila
jsem pak linku 840 888 444 a vSe bylo ok.

10 | Jsem velice spokojena.Vseaizgno za mne.Nic jsem nemusetdatl jen
jsemcekala doma na smlouvu a pak podepsala.VSe c@seypovdi u
piedesSlého pojistitele widili za mne.Opravdu vSem
doporwuji.ochota,rychlost a spolehlivost neni co dodatt fsem velice
spokojena.Nevahejte a skuste to také.Nam tototpojigsetilo na
pov.riieni 500,-k ctvrtletré!Necekejte a volejte.

10 | jsem spokojen jak s rychlosti vyrizeni,tak nBormacemi ohledne
pojisteni(info pres mail) vcetne sluzby po tel

10 | Jsem spokojen. Nemam co k tomu dodat.

10 | Rychlost vyizeni a skvelé jednani.

10 | Pouzivam Vas weklrigkazdé pojistce a jsem s tim velice spokojena :0)
Doporweuji to i znamym

10 | Dobry den, VaSe poji&ti se mi zamlouva, jak cena, tak amvané
poskytované sluzby. Ale otazkou je, jestli tyhlezkly budou i v realu
takové jako na archu papiru. PS. doufam, Ze tyhldog ani potebovat
nebudu. :)

10 | Diky Vasi nabidce jsemé&a okamzité srovnani - a protoze js&dic
zatateinik s auttkem na nageni - tak jsem si vybrala to nejleyjai (pro
mg). Jakym zfisobem bude poji&bi probihat - kdyZz se¢oo stane - zatim
nemohu posoudit.

5 | Nemohu hodnotit, jsem poj&t kratkou dobu. ZaSlete mi nabidky
pojistni majetku. @m, domacnost, obsluzné objekty apodkdi. J.S.

9 | Pojis&ni osobniho vozidla affvésu prolkkhlo rychle a bez problém
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Spokojenost.

8 | Rychlé vyizeni, opravdu levné, snad budeme spokojeni i védickdy
budeme pdtbovat poji&ni vyuZzit...

10 | Dobry den,vase sluzby vyuZivdm a jsem velmi ejpsid a moji klienti
také.Ceny které nabidnete zatim nikdo nedokaekiomat.Pro platit
vysoké ceny,kdyz to jde legnu vas.Jsem velice spokojena.:)

9 | Rychle a spolehlive jednani, nizke ceny

10 | Jste spolehlivi a levni.

10 | Striné:Rychlost a spolehlivost.Jsem nad miru spokojen.

10 | supr

10 | Nejlepsi ceny, Siroka nabidkaijemni operatt na telefonu.

7 | nevim co bychom napsali jsme u vas novi takze skosenosti nemame
,ale jsme u vas pojisteni na zaklade doporuceni ktaji velmi dobre
zkusenosti.

10 | jsem spokojen

8 | Jednani bylo rychlé, korektni, informace byly @ge@ihy vhodnou formou.
Bylo mi prijemné, Ze po uzdgni (podepsani) smlouvy jsem byla ihned
informovana,ze jste vSe v f@mku obdrzZeli, po zaplaceni pofist,také
ihned platba potvrzena, ze vSe je OK ( jak mailakn@MS).

3 | VSechny pojistné smlouvy, i pro mnoho svych znémysenmieSil s
vasim makl&m p. Frgem. Maximalni spokojenost - ¥&tné jednani,
znalost problematiky a ochota jsoiwddy, pr@ s vasi spoknosti budu
jist¢ a rad spolupracovat i v budoucnosti. S pozdravedislav
Radingisky

10 | Zatim jsem u Vas pojit pouze asi 3 #sice se déma vozidly. Nyni
jsem spokojen. Rad bych, aby to vydrZelo i do dhlt. V poji¥ovre
SLAVIA, kde jsem byl dosud, n#zdrazili pojis€éni o 10 - 11% u vSech
vozidel &- hem 1 roku, aniz jsemdhnéjakou nehodu.

10 | vyhodne ceny pojistneho

10 | Jedinénd moznost,jak ihnedigba i véer(nebo v noci) po koupi auta, si

klidu pohodIrg z domova Bhem par minut najit nejvyhodj$i pojiséni a
zarovei uzavit smlouvu. Libi se mi aktivita z Vasi strany -etieinaty,

maily, vSe z&dite za klienta a jeSprabézné informujete, v jaké fazi se
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vyfizovani nachazi. Tim ma klient kontrolu, Ze vSebjina tak, jak ma.

Jen tak dal. S pozdravem,Hrékova

10

Vyuzivam Vasich sluZzeb cca Esic a proto je nemohu zatim nijak

hodnotit, ani klad& ani zapora.

10

Prozatim jsem velice spokejenym zakaznikem.

Mohu doportit vSem mladynfidicam, uSeti ur¢ité vice nez 50% oproti

klasickym pojiS&nim.

\*2J

10 | jsem velmi spokojenclluji za zeptani

10 | Za vasSe sluzby vas chvalim o dogojudalSim .

10 | Bylo mi potesenim s vami uzavrit smlouvu.Pohediychle a hlavne
levne.

10 | Dobry den, VaSe sluzby jsou na vysoké urovniag¥ pak océuji Vasi

rychlost v jednani a bleskovou komunikaci.Pojistooalost jsem dosud

neresil, proto se k tomuto tématu nemohu viiad pozdravem, Matocha

Marcel
10 | Zatim jsem spokojena
10 | VSe je na jednku, doporuil jsem Vas také svému znamému jen bych

vylepSil wtSi paet lidi na tel. lince a 245il jeji rozsah o vé&erni hodiny.
S pozdravem Milan Kignek

10

Mluvim o vas a doporucuiji.

10

jsem velmi spokojen

10

jsem spokojeny

10 | Myslim,Ze jste jediky. VSe prolhlo velmi rychle a hned jsem Vas
doporuila!

9 | JiZ jsem vas dopotih svym zndmym.

5 | Spokojenost.

5 | PojiS"ovaci makig ktery neé kontaktoval, stran nového povinnéhageni
nebyl az tak fimy stran nové smlouvy pojivny, kdy mi nabidl nizsi
cenu, avSak rozdil ode@dchoziho povinného ¢ani nel jiné odliSnosti,
které jsem se dedcla, aZz po zaslani dané smlouvy o poviteni.Ri
zpstném kontaktovani stran mych dodatgch dota# mi vSak telefon uz
nikdo kthem rékolika dni nezvedal.

10 | Ocenil som flexibilitu pri uzatvarani zmluvyeénicky.
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10 | Dobré jednani a ochota

5 | Nemam komenigsem vasim klientem pouhy tyden.Zatim O.K.

10 | Jsem s Vamy spokojen.

10 | Max. spokojenost.

10 | super

9 | Spokojen siistupem a rychlosti

10 | jsem spokojen vase sluzby jsou prime a rychle

10 | Zatim jseSm spokojen

10 | Jsem velmi spokojena s Vasimi sluzbamict&ibych vasi spoknost
doporwila svym znamim!

8 | Myslim si,Ze by jste sty klientim sami radit a nabizet ty nejvyhagii
produkty,jelikos v dnesSni nabidce p6psen se |ze jereiko orientovat a
jde o individualni pistup dle vozu,ktery kdo vlastni a jeho obsahu i
vybavy apod.Jinak jsem s VasSimi sluzbami spokojen.

9 | rychlé, vsticné... kvalitu prosti az Skodni udalosti..:-)

10 | JiZz jsem dopotii

10 | Zbyte&né velké papirovani, které Ize nahradit elektronickomunikaci.

9 | spokojenost, bez jakychkoli vyhrad!

10 | M@l bych zajem pepoijistit rodiiny dim u ePoji&tni. Délate tutu sluzbu?
Dékuji za info Tehlar Milan

10 | Wasné uzavirani pojistek

8 | Zdravim!OdeSel jsem od Directu k Vamiddu, Ze mi kaZzdokme
navy3ovali pojistnéisto, Ze jsem neboural.Zadny systém boras
nefungoval.Tak jsem 2dav, jak se ukazete Vy.Nejsenzh, co
bouraji.R

10 | Jste ta nejlepsi a nejlevnejsi pojistovna, jseoc svami spokojen :-)

6 | jsem s VaSimi sluzbami spokojen,zatird radné namitky ani zlepSeni

nenapadaji

Rychla, bezproblémova spolupréace.

Rychla komunikace,rychlé figeni,nizka cena poji&ti,prost neni co

dodat,vSe se Vizuje z domova .
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5 | doporéuji ve formul&ich doplnit i vylEr moznosti jako napkaravan,
piiveés, vysokozdvih a dal netypicka vozidla, ktera saku$iusi pojis tovat

9 | VasSe sluzby funguji velmi déd a nabizite dobré cenycafa jste mi
dokonce poféli k narozenindm, takze ja jsem zatim opravdu sjgoia.
Doufam, Ze vydrzite a vaSe sluzby si udrzi svogilitu.

5 | Nemohu posoudit ,jelikoz ze zakona sluzbz plafiema Sisti
nevzuzivam.

10 | Ceny jsou super, operétpednaji se zakaznikem v&tné a umi poradit.
jediné co postradam je linka 800

10 | sluzby super

5 | SvaSimi sluzbami jsme spokojeni, jen pro mladi§e to velmi drahé.

10 | Zatim nemuzu se vyjétl

10 | Zatim jsem s VaSimi sluzbami t.figtupem pi uzeweni smlouvy i
rychlosti velice spokojen. Zatim sluzby vSak ieggiuji, nevim jaké bude
VaSe mozné jednani wipact autonehody &Seni pojistné udalosti.
Zatim ckuji pristup, rychlost, cena - vSe perfektni

1 | nevyhovuji mi smluvni servisy u pajgvny Servisni, nemam zadny
blizko. Nakonec jsem sjednal jinde. PP

10 | Jsem velice spokojen pojistku si jednodusalira po telefonu nebo
internetu.Hlava mi jde o cenu a s tou jsem naprosto spokojen.

10 | Pojistil jsem si fes Vas auto a ugdttimto pojiS€nim zn&nou
¢astku.Doportil jsem Vas jak v praci tak mym znamym a 2
spolupracovnici si takéres Vas udali pojistku.Mejte pekny den -
spokojeny zakaznik Standa.

10 | epojisteni - skita véc. Horsi a nefijemné, az fekvapujici nasledné
zdraZeni pojistného, n&klad SLAVIA, po roce o 500 K .....!I! To neni
fér.....I!

3 | Chel jsem sjednat havarijni pojiti u poj. Servisni, ale to lze pouze po
podminkou, Ze buduifpadnou pojistnou udalosSit gres sjednané
smluvni autoservisy, jinde nelze, proto jsem pé&jighakonec neuzasl.
Stefanek

10 | Zatim jsem spokojen s VaSimi sluzbami, Doufanozak Zistane.

10 | Jsem naprosto spokojen.Neni co dodat. Uvazlgi&gim gipojisténi.
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8 | VSe prokhlo v pohod, volali jste, vSe vkeSili za n&. Tak to ma vypadat,
kdyz rekdo chce mé penize !

10 | som spokojny,vSetko som vybavil cez mobil ailgatm menej jak keby
som behol a vybavoval celyitle

1 | nemile n& piekvapilo, kdyZ jste moje pojistky betguchoziho usdomeni
zdrazili pro obdobi 2011-2012, hlavpak havarijni tér¥ o tis.Ke

10 | Moc se mi libi jak VaSe spaéteost komunikuje s klienty.&kuiji

10 | neméate na vy na pojiSéni majetku pouze Slavie to si myslim ,Ze je
Spatné jinak vas vyuzivam u povinnéhodemi vSe uzaviram Martin Rfya
jsem velice spokojen u&profesional +++++++++++ Tomas Nerad

9 | Internetové stranky jsou neledné, jinak spokojenost, rad dopdna.
Mam u Vas jiz 3 auta, takze jsem urcite spokojen.

5 | Jsem spokojena se sluzbami

10 | Vse probehlo podle predstav,byl jsem velmi spako

10 | jste dobry

10 | Diky ePoji&tni mame nejlewjSi zakonnou pojistku na vozidlo. Velka
vyhoda byla, Ze jsme si ji sjednaligs internet a nemuseli jsme na zadn
pobaiku. Utettili jsme ¢as a penize.

10 | usetri podstatnou cast penez

9 | Pojiseni na dalku je bezva. Nikam nemusim chodit. Kvglingstni se
pozna az p pojistné udalosti, nechci nidigolavat tak...........

10 | VSe OK

8 | malo iformaci o produktu moc stne...

10 | pojiseni, wetre dorweni dokumentu bylo provedeno do Zidwéas
pracovni poskytl bezvadnou sluzbu....

9 | Jsem VaSim klientem teprve necel§sic. Byl jsem spokojenip
zarizovani pojistky, s perfektnimiistupem z Vasi strany.

10 | uz jsem doporucil svemu otci a ten je nadmikspen pac pred tim byl
Alianz a to jsou vydriduchove nebo aspon tentourscs

10 | uz jseniekla své kamaradce jak jsem stidda povinné rdeni a ona uz
ho mé od vés taky #gob pdizeni r&eni ges net zatim spokojenost
uvidime jak to bude dal

10 | VaSe sluzba je bleskova, s odpovidaji¢trapu vazbou. Jakékoliv dalsi
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vylepSovani by bylo krokem #p.. :-) Vlastimil Valer

ani.

7 N

9 | Byl jsem spokojen s vasi sluzbou a dik Ze jsesifilus

9 | Vzdy jsem byla s vami spokojena a vidignu vasi spolmost kdyz se @
nekdo jen tak zeptka ke to mam pojistene..

10 | JiZ se stalo. Svym znamym jsem vas dofilarjiz druhy den po uzaeni
smlouvy o povinném keni.

9 | Jsem maximathspokojena se sluzbami, které jsem u Vas vyuslayj
praci, tak pro i osobi. VSe po internetu, za dobrou cenu, rychlé jedn
VSem jen doportuji.

10 | Jsem s e pojistenim spokojen

7 | Poji¥ovny neakceptuji scan podepsané smlouvy, musi bginél, ze
zahranéi jsem nemila mozZnost zaslat, nakoneciggeno. Jinak vie OK
Smutna O.

10 | Jsem naprosto spokojeny .Vase sluzby jsou rygbldedné a finatn¢
dostupné. s pozdravem J. Pitra

9 | vetsina ridicu ma auto pojistene. ptaji-li se@eevnejsi pojistce,
poradim jim hledat informace na vasich strankach.

8 | Spokojen, budu fizovat novy Wiz - Zejmg zistanu u &ka /kdyZz se moc

nezhorsSite/ diky.
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