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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva pojistovnictvim a jeho souvislostmi, mezi nimiz rezonuji
témata vztahujici se k likvidaci Skodnich udalosti, specifikim marketingu v pojistovnictvi,
ale také k oblasti digitdlniho marketingu. S vyuzitim SWOT, PESTLE a Porterovy analyzy
prace zkouma soucasny stav i prosttedi vybraného objektu, kterym je Pojistovna VZP, a.s.,
a navrhuje vhodna feseni pro budouci chod spolecnosti. Prace zaroven interpretuje klicova
zjisténi vyplyvajici z uskutecnéného dotaznikového Setfeni zaméreného na mobilni aplikaci
k likvidaci $kod z pojisténi motorovych vozidel. Cilem préce je vytvofeni navrhu na inovaci
mobilni aplikace k likvidaci pojistnych narokt a jeji vhodné formy propagace, pficemz tento

realizovatelny navrh je 1 jejim vystupem.

Kli¢ova slova: pojistovnictvi, pojistovna, Skodni udalost, likvidator, marketing, mobilni

aplikace

ABSTRACT

This master’s thesis deals with the insurance industry and its related matters, among which
resonate topics connected to claims handling, specifics of marketing in insurance, but also
the sphere of digital marketing. With the use of SWOT, PESTLE, and Porter’s analysis the
thesis explores the current situation and the environment of a chosen object, which is
Pojistovna VZP, a.s., and proposes appropriate solutions for the future company
functioning. The thesis also interprets the key findings arising from the conducted
questionnaire survey which is focused on a mobile application for car insurance claims
handling. The goal of the thesis is to create a proposal for an innovation of a mobile
application for the claims handling and its suitable form of promotion, whereby this feasible

proposal is also its output.

Keywords: insurance industry, insurance company, loss event, claims adjuster, marketing,

mobile application
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UvVOD

Pojistovnictvi spolu se svymi ¢innostmi predstavuje komplexni, ekonomickou a piedevsim
ziskovou sféru, jez hraje neodmyslitelnou roli v Zivotech mnoha lidi, kteti s divérou jeho
sluzeb vyuzivaji. Pojistovny nabizi své pojistné produkty se zamérem zajistit svym klientiim
ochranu a nezbytné finanéni prostiedky v pfipadech souvisejicich s ndhlymi,
neptfedvidatelnymi a Casto nepiijemnymi udalostmi. S touto problematikou je neoddélitelné
spojena likvidace Skodnich udalosti, ktera se fadi mezi hlavni ¢innosti pojistovny a spociva
ve vzajemné spolupraci mezi klientem a likvidatorem Skody za G€elem prokazani pojistného

naroku.

Pojistovnictvi ma souCasné svéa specifika i v oblasti marketingu, do né¢hoz pojiStovny
investuji nemalé prostfedky s cilem Gspésné propagace své spolecnosti a nabizenych sluzeb,
pricemz se soustfedi i na budovani konkurenceschopné pozice vii¢i svym protivnikim na
trhu. Velkym tématem vztahujicim se k této problematice je také zna¢nd mira digitalizace,
jiz vlivu pojistovny uz néjakou dobu celi, a kviili které se postupné piizpisobuji pohodli
svych klient(l, a to napf. i provozovanim vlastnich mobilnich aplikaci, jezZ poskytuji Sirokou
Skalu chytrych funkci. Nedilnou soucasti prosperujici pojistovny je i pravidelné analyzovani
jeji aktudlni situace a okoli, vzhledem k vysoké mife konkurence na trhu pojistiteld, mezi
nimiz je pomérné snadné zacit zaostavat, at’ uz v pfistupu k modernim technologiim ¢i

k formam marketingové komunikace.

Mezi dil¢i cile této diplomové prace se fadi vytvoreni celistvého piehledu o pojistovnictvi
1 likvidaci pojistnych udalosti a soucasné rozbor vybrané¢ho objektu, kterym je Pojistovna
VZP, a.s. Uéelem prace je s pomoci SWOT, PESTLE a Porterovy analyzy vytyéeni hlavnich
pfednosti a nedostatki vztahujicich se k vnitfnimu i1 vnéjSimu prostiedi pojiStovny
a stanoveni nezbytnych krokd a doporuceni pro ziskové a konkurenceschopné fungovani
pojistovny. Prace je zameétfena predevSim na problematiku mobilni aplikace zvolené
pojistovny a vymezeni jeji aktudlni podoby, pficemz jejim hlavnim cilem je s vyuzitim
primarniho kvantitativniho vyzkumu formou dotaznikového Setfeni navrhnout vychodiska
pro jeji vylepSenou verzi slouzici k efektivni likvidaci pojistnych néarokia vyplyvajicich
z pojisSténi motorovych vozidel. Za ocekavany piinos diplomové prace je povazovan
realizovatelny projektovy névrh, ktery predstavuje nové vlastnosti a funkce mobilni aplikace
k likvidaci Skod spolu s jeji vhodnou formou propagace, jehoz ndmétu muize Pojistovna

VZP do budoucna vyuzit.
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I. TEORETICKA CAST
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1 POJISTOVNICTVIi A JEHO CINNOSTI

Pojistovnictvi lze definovat jako komplexni systém skytajici mnoho pravidel pro
provozovani ¢innosti, které jsou do této oblasti zatfazeny. V daném systému jsou zahrnuty
nejen pojistovny, ale také zajistovny, pojistovaci zprostredkovatelé i samostatni likvidatoti
pojistnych Skod, tudiz se pro tuto oblast stanovenymi pravnimi ptedpisy fidi mnoho
pravnickych i fyzickych osob. Toto ekonomicky smyslejici odvétvi v sobé pro mnohé
ukryva pocit jistoty, protoze pojistuje nejen rizika klientd, ale také zmirnuje nasledky
necekanych udalosti, jez ovliviiuji Zivoty a majetek fyzickych subjektid i ekonomickou
rovnovahu pravnickych subjekti. Mimo tuto oblast je vSak nutné postavit socidlni
zabezpeceni, které je jiz v kompetencich stitu (MesrSmid, 2016, s. 16). Esencialnim
faktorem je v této sféfe 1 stabilita a jeji udrzeni s cilem zesileni divéry klientd. Jedné se
o obor ziskovy, ktery je vSak Castokrat vystavovan ekonomickym a finan¢nim krizim, jez je
nucen prezit. Kvili pojistné-technickému riziku jsou pojistovny povinny vytvaret technické
rezervy pro plnéni zavazki ze své ¢innosti, pficemz technické rezervy musi byt jisté, avSak

jejich vyse ¢i okamzik vzniku jsou nejisté (Daiihel, 2002, s. 40).

Pojistovny se v ramci svého plisobeni zabyvaji n¢kolika ¢innostmi, kterymi napliuji svoji
podstatu a ptsobeni na trhu. Mezi tyto Cinnosti patii ¢innost obchodni, ktera zahrnuje
provozovani a prodej pojistnych produktii a sluzeb, pfic¢emz nésleduje ¢innost provozni,
v ramci které se pojiStovna vénuje zpracovatelskému procesu pojistnych smluv a jejich
evidenci. Dale se pojiStovny vénuji Cinnosti zabranné, kde se zaobiraji sniZovanim
pravdépodobnosti vzniku rizik, snazi se zvySovat opatrnost svych klientll a u€inn¢ bojovat
s Castymi pojistnymi podvody. V neposledni fadé se pojistovny specializuji na ¢innost
likvidaéni, kterd zahrnuje vyfizovani pojistnych udalosti, jejichZz proces se muze liSit na
zaklad¢ odvétvi pojisténi €1 obsahu pojistné smlouvy. Likvida¢ni ¢innost zahrnuje postupy
administrativni, technické, ekonomické 1 pravni, proto jeji komplexnost vyzaduje perfektné

Skolené zaméstnance a odborny pfistup (Duchackova, 2015, s. 232-234).

1.1 Vyznam pojiStovnictvi

Pojistovnictvi bezpochyby prokazuje své kladné plisobeni na ekonomicky rozvoj a rist,
pfiCemz prokazateln¢ pomahd 1 v dobach krize sniZovanim jejich dopadi. Diky
dlouhodobym investicim, které pojiStovny realizuji z prostiedkit shromdzdénych svoji
¢innosti, mohou investovat sva aktiva a tim pfispivat k ekonomicky kladnému vyvoji

hospodatstvi. V rozvinutych zemich pojistovnictvi pomahd omezovat nartstajici tlak na
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vetejny systém s ohledem na stdrnouci spolecnost a snizujici se pocet osob, které jsou
pracovné aktivni. Produkty umoziiujici spofeni na staii zahrnuji nejen spoftici slozku, ale
také kryti rizika, pficemz v pfipad¢ ztraty zaméstnani ¢i preruseni provozu podnikatelské
¢innosti pojisténi vyrovnava ekonomickou stabilitu danych subjekt pro G¢innou obnovu
jejich aktivity (Mesrsmid, 2016, s. 16-17).

Smysl pojistovnictvi spociva z velké ¢asti 1 v feSeni nasledkll ptirodnich udélosti, ¢imz
pojistovny pfispivaji k obnoveé znicenych nemovitosti a majetkti nebo poskytuji finan¢ni
kompenzaci za ztratu zdravi i zivota (Duchéackova, 2015, s. 35). Oblast pojisténi ma také
patfi¢ny vliv i na samotnou prevenci a predchazeni Skodam, ptfi¢emz zde pojistovny dbaji
na komplexni nastaveni svych pojistnych podminek a jejich dodrzovani, od kterého se
posléze muze odvijet 1 vySe pojistného plnéni.

Pojistovny velmi dobfe reaguji na potieby statu, a proto jsou schopny zajistit i pozadavky
na povinna pojisténi, jako je povinné pojisténi odpovédnosti z provozu vozidla ¢i povinné
pojisténi vykonu povolani jako jsou advokati, auditofi nebo architekti. V neposledni fad¢ Ize
obor pojiStovnictvi nazvat i oborem pfispivajicim k vy$$i mife zaméstnanosti diky
poskytovani prace pro zaméstnance pojiStoven, ale také pro subjekty jako jsou pojistovaci

zprostiedkovatelé, znalci ¢i likvidatoti pojistnych udalosti (Mesr$Smid, 2015, s. 16-17).

1.2 Pojistné produkty

Pojistné produkty neboli pojisténi jsou soucasti Zivota fyzickych 1 pravnickych osob, kterym
pomahaji s feSenim dusledki necekanych a ndhlych udalosti, at’ uz jsou piirodniho
charakteru nebo jsou vyvolané lidskou ¢innosti (Zuzanak, 2006 s. 41). Motivem pro nakup
pojistnych produkti miize byt i tvorba rezerv. Zmirnéni dopadu probihd posléze skrze
finanéni kompenzaci poskytnutou pojist€né osobé&, tedy pojistnikovi. Kazdy pojistny
produkt obsahuje vystizny, ale strucny popis. Vys§i vahu ma vzdy pojistnad smlouva, ktera
udava detailni informace, stanovuje Gcastniky pojisténi a definuje predmét 1 obsah pojisténi,

jehoz soucésti jsou prava a povinnosti tcastnika.

Dle dat sesbiranych na zacatku tohoto stoleti nabizi pojistny trh skoro tii stovky pojistnych
produktii a jejich riznych obmén. Nazvy se mohou lisit v ramci marketingovych tahti jejich
poskytovatelti. Vysledkem jsou poté rizné pojmenovana pojisténi, ktera se vSak fadi do
stejné pojistné oblasti se stejnym predmétem pojisténi (MesrSmid, 2016, s. 19-23). 1 kdyz
jsou pojistné produkty z velké ¢asti obdobné a odlisSuji se ptipadné jen v detailech, které jsou

konkretizované v pojistnych podminkach, pojistovny 1 tak hledaji cesty, jak se odliSit od
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svoji konkurence, at’ uz z obchodniho diivodu nebo z diivodu potieby ptildkat nové klienty.
Mezi uzivané zpusoby patii rtizné slevy pii placeni pojistného, bonusy za absenci Skodnich
udalosti, zvySovani pojistnych ¢astek ¢i moznost volby rizik z nabidky pojistného programu
pojistovny. U rozhodovani potencionalniho klienta hraje roli spiSe rozSifeny produkt
s dodate¢nymi sluzbami, diky kterému se produkt jako takovy odlisSuje od konkurence a jeho
s ocekavanym produktem, jsou snadnéji napodobitelné a pfi rozhodovani u zakaznika

nehraji tak velkou roli (Zuzanak, 2006, s. 50).

Pojistny produkt je mozné definovat také jako eliminatora negativnich nasledkl ne¢ekanych
udalosti jako je pozar, dopravni nehoda ¢i umrti osoby. Pojisténi vSeobecné funguje na
principu solidarity, kdy diky platbdm od jednotlivcd ¢i firem pojiStovny shromazd’uji

finan¢ni prosttedky pro vyplatu pojistného plnéni poskozenym (Zuzandk, 2006, s. 41).

1.2.1 Vymezeni vztahi

Pojistné produkty lze nazvat téz finan¢nimi sluzbami, na jejichz uplném pocatku stoji
pisemné sepsand pojistnd smlouva, kterd jasn€ vymezuje vztahy mezi z(castnénymi
(Datihel, 2002, s. 37). Pojistovna, jakoZto pojistitel, se v pojistné smlouvé zavazuje vici
pojistnikovi k poskytnuti financni kompenzace, tedy pojistného plnéni, v pfipadé ne¢ekané
udalosti, jejiz kryti je zahrnuto v pojistném produktu pojistnika. Pojistnik plati za pojistny
produkt pojistné, ¢imz udrzuje pojistny produkt aktivni pro ptipad pojistné udalosti. Kli¢em
k uspésnému uspokojeni potieb a generovani zisku je dodrzovani zavazki na obou stranach
(MesrSmid, 2016, s. 17). Pojistné plnéni je po ukonceni feSeni Skodni udalosti vyplaceno

jednorazoveé nebo pripadné ve vice po sobé jdoucich dil¢ich ¢astkach (Zuzanak, 2006 s. 42).

1.2.2  Clenéni pojistnych produkti

Pojistné produkty lze vymezit v ramci dvou oblasti, které jsou definované Evropskou unii,
a to oblasti produktii Zivotniho a neZivotniho pojisténi. Mezi produkty sféry neZivotniho
pojisténi lze zatadit pojiSténi pozemnich vozidel, plavidel, Zelezni¢niho vozového parku
nebo odpovédnostni pojisténi za Skody z provozu téchto vozidel. Déle sem patii pojisténi
zahrnujici ptirodni zivly, poZary ¢i jiné Skody na majetku a dopravovaném zbozi. Pojistné
produkty odvétvi Zivotniho pojisténi obsahuji pojisténi stojici na principu doziti se urcitého
veéku 1 pojisténi pro piipad smrti, dale také diichodové pojisténi a pojiSténi pro piipad Grazu
a nasledné pracovni neschopnosti nebo smrti. V neposledni fad¢ se sem tadi 1 pojisténi

invalidity nésledkem urazu ¢i nemoci. Pojistné produkty Ize ¢lenit také na Skodové, jako je
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pojisténi majetku, a obnosové pojisténi zahrnujici zivotni pojistky. Oba tyto druhy jsou
sjednavané v souladu s Novym obcanskym zakonikem. Existuji i typy produktd, jez lze

zahrnout do obou ¢lenéni, jako napft. pojisténi nemoci (MesrSmid, 2016, s. 19-23).

Dalsi ¢lenéni pojistnych produktti je stanoveno na zaklad¢ pravniho diivodu vzniku, pficemz
dvé zédkladni ¢lenéni jsou definovdna na zdkonna a smluvni pojisténi. Zakonné pojisténi je
zalozené na faktech, které¢ definuje zakon. Smluvni pojisténi je blize klasifikované na
dobrovolné¢ a povinné (Duchackova, s. 37). Povinnost uzavieni smluvniho pojisténi
povinného stanovuje pravni piedpis a tyka se odpoveédnosti za Skodu zplisobenou vykonem
povolani, jako jsou advokati, notafi, veterinafi, danovi poradci apod. Dobrovolné smluvni
pojisténi, jak jiz vyplyva ze svého nazvu, je uzavirano z dobrovolné vile pojisténého, ktery
se rozhoduje mezi tfemi hlavnimi druhy, kterymi jsou pojiSténi majetku, pojiSténi

odpovédnosti a pojisténi fyzickych osob (Zuzandk, 2006, s. 41).

1.3 Pojistny trh

Pojistné produkty jsou nabizené na pojistném trhu, jenz je soucasti trhu financnich sluzeb
aje mozné¢ v ném uskuteciiovat pojisStovaci Cinnosti. Figuruji zde ucastnici, jako jsou
pojistovny, pojistovaci zprostiedkovatelé a pojistnici se stejnym zajmem, tedy se zamerem
vymeény nabizeného a poptavaného pojistného kryti (Daithel, 2002, s. 33). Mimo uvedené
subjekty se na pojistném trhu pohybuji i likvidatofi Skod a zajiStovny. Ze strany statu je
tento trh regulovan pravnimi pfedpisy, coz by mélo zarucit financéni zdravi pojiStoven
aochranu spotiebitele. Regulaci sféry pojistovnictvi v Ceské republice zajistuje
Ministerstvo financi a dohled je v kompetenci Ceské narodni banky, ktera dohlizi na stabilitu
pojistoven, zajiStoven i na ochranu pojistnikii a subjekt souvisejicich (MesrSmid, 2016,

5. 27-29).

Na pojistném trhu se stejné jako na kazdém jiném stietava nabidka a poptavka, v tomto
ptipad€ po pojistnych produktech a sluzbach (Slepecky a Poléch, 2010, s. 25). Solidni
a divéryhodny trh pojisténi a zajiSténi je posléze dikazem zdravé ekonomiky. Diky
globalizaci svétové ekonomiky se pojistny trh vyviji, stava se komplexnéj$im a otevienéjSim
vici novym formam komunikace a soucasné navic poskytuje 1 komfortnéj$i ptistup pro
klienty. Tento posun vpied ssebou nese i své nevyhody a rizika, jako je zvySovani
konkurence, koncentrace ekonomiky a vytraceni se zavedenych hranic mezi individualnimi

sektory ekonomiky (Cejkova, 2002, s. 11).
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1.3.1 Vlivy piisobici na pojistny trh

Pojistny trh neni soustfedovdn na uréitém misté, nybrz je tvofen ze sit¢ pojistiteld,
zprostfedkovatelt a dalSich subjektl, které jsou rozmisténé napii¢ celou ekonomikou.
Pojistny trh je mozné Clenit na zakladé ne€kolika kritérii, mezi néz patii predmét Cinnosti
pojistovny, predmét pojisténi, pojistné produkty a pojistné riziko nebo subjekty pojisténi
a dalsi. Toto ¢lenéni je vSak ovliviiovano i mnoha faktory, které pisobi na pojistny trh
zevnitt 1 zven¢i. Mezi vnéj$i faktory formujici trh lze zaradit vyvoj hrubého domaciho
produktu, inflaci 1 nezaméstnanost, které paii mezi zédkladni makroekonomické ukazatele
pusobici na ekonomické prostiedi, ve kterém pojistovny vykondvaji svoji ¢innost, piicemz
jejich predvidatelnost je celkoveé zna¢né omezend. Zvenku je pojistny trh usmérnén i poctem
obyvatelstva a jejich pené¢znimi piijmy, coz jsou hodnoty snadnéji zjistitelné. Zevnitt je
pojistny trh ovlivnén pojistovaci a zajist'ovaci Cinnosti komercnich pojistoven a zajistoven,
¢innosti zprostiedkovatell, regulacemi a dozorem ze strany statu nebo i zajmem a chapanim

pojisténi jako takového ze strany pojistniki (Cejkova, 2002, s. 20-24).

1.3.2 Princip pojistného trhu

Pojistny trh se svoji nabidkou pojiSténi a zajiSténi snazi uspokojit poptavku po pojistné
ochrané, ¢imz se stava dilezitou soucasti trzni ekonomiky. Pojisténi a zajisténi jsou
specificka svym fiktivnim charakterem a poskytnutim protihodnoty kupujicimu az po
uskutecnéni rizika, které bylo pojisténo. Navratnost vlozenych penéznich prostiedk je tedy
rizikovad a neurcita, proto lze fict, Ze pojistny trh je postaven na mysSlence podminéné
navratnosti, nerovnocennosti a solidarnosti. Vzhledem k ptevladajici nabidce ze strany
pojistoven a zprostfedkovateli je typickym znakem pojistného trhu soutéZivost
a konkurence, jez je cCastecné limitovana kvuli regulaci a zdsahim ze strany statu.
SoutéZivost mezi konkurenty dokdze vSak zarucit variabilitu pojistnych produkti a jejich
cen. Poptavku na pojistném trhu zajist'uji rozliSné skupiny fyzickych i pravnickych osob
nebo sdruzeni. Velka ¢ast z téchto subjektl si neni své poptavky po pojistnych produktech
zcela védoma, protoZe jim rizikova situace pfipada spise abstraktni (Cejkova, 2002, s. 19-

20).

1.3.3 Hlavni subjekty pojistného trhu a jejich ucel

Primarnim ukolem pojistiteld, tedy komer¢nich pojistoven, jez plisobi na pojistném trhu, je
uspokojit poptavku po zadanych pojisténich svoji nabidkou. Diiraz je kladen pfedev§im na

dodrzovani platnych pfedpist a nafizeni. DalSimi subjekty na trhu jsou zajistitelé, ktefi se
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objevuji na zékladé poptavky pojistoven. Zajistitelé umozni pojistitelim rozdé€lit vyskytujici
se rizika na dil¢i Casti a rozsifit tak své kapacity (Subjekty v sektoru, 2014). Pojistitelé
a zajistitelé se vSak v praxi nezabyvaji pouze pojiStovacimi a zajiStovacimi aktivitami,
nybrz se svymi docasné¢ dostupnymi finan¢nimi prostiedky nakladaji dle svého nejlepSiho
uvazeni. Volné finance jsou proto casto investovany do cennych papir ¢i sbirek,
nemovitosti a bankovnich depozit. Cenné papiry jsou spolehlivou moznosti ptinasejici
pomérn¢ stabilni piijem, na rozdil od ndkupu umeéleckych d¢l ¢i starozitnosti, které nemaji
vydélec¢ny efekt okamzité, avSak maji protiinflacni a stabilizacni G¢inky. Pojistitelé se navic
pohybuji i ve vodach bankovnictvi a spofitelen, kde se mnohdy stévaji i jejimi spoluvlastniky

(Cejkova, 2002, s. 19-24).

Zprosttedkovatelé plisobi na trhu jako prostfednici mezi pojistnikem, pojisténym
a pojistitelem a jsou vyznamnym subjektem, vzhledem k jejich Sirokému poli piisobnosti, at’
uz se jedna o nabidku pojisténi, fizeni rizik nebo finan¢ni poradenstvi. Zprostiedkovatelé se
fadi mezi aktivni a vlivné subjekty, které napomahaji pojistovnam k dosahovani SirSiho
rozméru obchodu (Cejkova, 2002, s. 25). Svoji roli zde sehrava i dozor statu, ktery vydava
pojistovnam a zajiStovnam povoleni pro jejich ¢innost (Danhel, 2002, s. 35). V neposledni
fad¢ na trhu figuruji i asociace pojistoven, které spravuji prava a zajmy svych c¢lenskych
pojistoven s orgdny statu ¢i zahrani¢nimi partnery. Zaobiraji se také hledanim feSeni pro své

odborné a metodické otazky ¢i problémy (Cejkova, 2002 s. 25).

1.3.4 Rezervy

Typickym znakem pojistného trhu je shromazd’ovani a prerozdélovani financnich
prostiedk, tedy tvorba rezerv. Rezervy jsou tvotfeny pro ndhodné, byt’ vcelku odhadnutelné,
potieby pojistovny, kdy nelze pifedem jasné vytycit jejich ucelnost na spotifebu ¢i na
akumulaci. Je to pravé tvorba, rozdélovani a pouzivani rezerv s ohledem na riziko, jez
vymezuji pojisténi do samostatné ekonomické kategorie. Diky témto aktivitdm jsou posléze
poskytovana pojistna plnéni. Pokud je tvorba a vySe rezerv zaloZena na riziku, tak zajiStuji
uhradu pojistnych néhrad a tim padem pocet subjektli, které se podili ¢i piispivaji, neni
kli¢ovy. Dilezita je tedy rovnocennost mezi tvorbou a &erpanim rezerv (Cejkova, 2002,

s. 18).
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1.4 Regulace pojistovnictvi v Ceské republice

Jak jiz bylo zminéno, pojistovnictvi je vysoce regulované odvétvi, které je v Ceské republice
v rukich MFCR a CNB a odbornici tvrdi, Ze vétsina legislativy je vytvofena v Bruselu
a plyne tedy z prava Evropské unie. Stat svymi intervencemi vyznamné ovliviiuje vyvoj,
velikost, strukturu i ¢lenéni pojistného trhu (Cejkova, 2002, s. 25). Rizeni tohoto odvétvi
probiha ptevazné¢ prostiednictvim raznych nafizeni a smérnic, které svym mnozstvim
vyrazn¢ prevazuji. Upravuji problematiky jako je zivotni 1 nezivotni pojisténi,
zprostfedkovani pojisténi, ucetnictvi, pojisténi motorovych vozidel ¢i samotnou likvidaci
pojistnych udalosti. Velky daraz je kladen na soubor opatieni tykajici se solventnosti

pojistoven nebo fizeni rizik, kterym celi v soucasnosti i v budoucnosti.

U tvorby smérnic je dileZita spoluprace ¢lenskych statd, vzhledem k jejich implementaci do
vnitrostatniho prava. V Ceské republice je piikladem zikon o pojistovnictvi, zikon
0 pojisténi odpovédnosti z provozu vozidla ¢i zdkon o pojistovacich zprostiedkovatelich
a likvidatorech pojistnych uddlosti. V neposledni fad¢ sem patii i Novy obcansky zakonik,
ktery spolu svySe zminénymi zdkony a jinymi vyhlaSkami tvoii zdklad regulace
pojistovnictvi v CR. Regulace jako takova je vSak rozsahlejsi, tudiz ¢eské pojistovny musi
brat v potaz i pravni piedpisy tykajici se nejen jejich €innosti, ale 1 ¢innosti jinych finan¢nich
organl. Mezi tyto pravni piedpisy je mozné zafadit zdkon o ochrané spotiebitele, zakon
o ochrané hospodatské soutéze ¢i zdkon o regulaci reklamy a mnohé dalsi (MesrSmid, 2016,
s. 37-45). Potteba regulace této sféry vyplyva soucasné i ze skutecnosti, ze je uskuteciiovani

této ¢innosti asociovano s nedokonalou informovanosti (Duchackova, 2015, s. 241).
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2 LIKVIDACE POJISTNYCH UDALOSTI

Likvidaci pojistnych udalosti, ktera patii mezi hlavni ¢innosti pojistovny, l1ze definovat jako
spojeni komplexnich pracovnich postupti, jez maji za cil vymezit vysi 4jmy, na zaklad¢
¢ehoz je posléze poskozenému nebo pojisténému vyplacena finan¢ni nahrada. Ne vzdy je
ale likvidace ukon¢ena vyplatou penéznich prostiedki, tedy pojistného plnéni, nybrz miize
byt 1 diivodné zamitnuta. Existuje mnoho faktord, jeZ mohou pulsobit na pojistné plnéni
a jeho vysi, patii mezi n€ pojistna ¢astka a pojistna hodnota, ptipadna spolutcast ¢i samotny
druh a rozsah pojisténi véetné jeho vyluk. Svoji roli hraje i béh casu a opodstatnéné diivody

ke snizeni nebo odmitnuti plnéni ze strany pojistitele (Rezag, 2009, s. 136).

2.1 Likvidator pojistné udalosti

Likvidatora pojistné udalosti Ize definovat jako subjekt, ktery vykonava Setfeni Skody
jménem pojiStovny a na jeji ucet, pficemz tak ¢ini na zédkladé smlouvy pojiSténého. Jeho
cilem je zjistit rozsah Skody a urcit, zda je pojiStovna povinna plnit (Slepecky a Polach,
s. 12). Likvidator mize provadét svoji ¢innost jakozto zaméstnanec pojistovny, pripadné
sni mize spolupracovat jako externista. Likvidovat Skodni udélosti urcité pojistovny
a zaroven byt jejim zaméstnancem dnes jiz neni podminkou. Samostatni likvidatofi
pojistnych udalosti jsou vedeni v registru spravovaném Ceskou narodni bankou, do kterého
jsou zapsani na zaklad€ svoji Zadosti, kterd obsahuje napt. 1 povinnost doloZeni pojisténi

0 odpovédnosti za Skodu zptisobenou svoji ¢innosti (Ministerstvo, 2011).

Likvidator, jakozto osoba provadéjici ¢innost pro pojistovnu, podléha uréitému dohledu,
ktery je rovnéz vykonavan CNB, protoze likvidace $kod patii mezi hlavni aktivity
v pojistovnictvi podléhajici kontrole v ramci dodrZovani zdkona o pojistovnictvi (Dohled,
2010). Od likvidatora se ocekava divéryhodnost, vzhledem k nutné zpiisobilosti k pravnim
ukonim, které jsou nedilnou soucasti jeho prace. V nékterych piipadech byva potiebné

1 doloZeni dosazeného vzdélani a absolvovani odborné zkousky (Ministerstvo, 2010).

2.2 Proces likvidace §kod

S ohledem na komplexnost likvida¢niho procesu, jehoZ zptsob se 1i8i v zavislosti na druhu
pojisténi a rizika, je nutné fidit se stanovenymi pravidly a postupy. Existuje urcita
posloupnost, kterou je mozné aplikovat pii feSeni pojistnych udalosti, jeZ obnasi nékolik

zékladnich fazi (Rezag, 2009, s. 136-138).
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2.2.1 Oznameni Skody

Likvidace pojistné udalosti zac¢ind okamzikem piijeti oznameni od poskozeného C¢i
pojisténého, piipadné¢ od tfeti osoby, ktera stranu poskozenou zastupuje na zakladé
podepsané plné moci. Skodu tak ¢asto oznamuji za své klienty zprostiedkovatelé pojisténi,
tedy pojistovaci makléfi. Udalost Ize oznamit pojistovné telefonicky, e-mailem ¢i ptes dnes
jiz Casto pouzivané klientské portaly na webovych strankach nebo pies aplikaci. Samotné
oznameni Skody vyzaduje sd€leni informaci tykajicich se data, Casu a mista vzniku udalosti,
dale pak priciny vzniku a jejiho rozsahu. Potiebné jsou také informace o pojisténém nebo
poskozeném, &islo pojistné smlouvy a piipadné SPZ poskozeného vozidla (Reza¢, 2009,

s. 136-138).

Oznameni Skody je nutné provést neprodlené, bez zbytecného odkladu, aby byly uchovéany
vSechny potiebné dikazy, které mohou byt ndpomocné pfi Setfeni (Zuzanak, 1996, s. 57).
Nicméné i pojistovna je povinna zacit s Setienim Skody bez zbyte¢né prodlevy ihned po

oznameni Skody (Novy ob¢ansky zakonik, © 1997-2024).

2.2.2 Registrace Skody

Dalsim krokem je registrace pojistné uddlosti na zékladé idaji uvedenych v oznameni,
pricemz dana registrace dostane pfidélené Cislo ¢i sviij kod (Duchackova, 2015, s. 233).
V ptipad€ nejasnosti je pojisStovnou povéreny zaméestnanec povinen kontaktovat pojistnika
kvili ovéfeni udaji ohledné€ pojistné smlouvy, vyzadat si popis vzniku Skody ¢i se
informovat na svédky udalosti. Skody jsou registrovany do provozniho systému pojistovny,

ve kterém je evidovan datum registrace udalosti (Rezag, 2009, s. 136-138).

2.2.3 Spoluprace se spravou pojisténi

Po registraci je Skodni udélost ptfidélena likvidatorovi, jehoz tkolem je urcit predmét
pojisténi a rozsah pojistného kryti. Likvidator ovétuje, zda je pojistnad smlouva i jeji rozsah
platny a zda pojistnik fadné plati pojistné. V né€kterych ptipadech miiZze byt u smlouvy
sjednano 1 fakultativni zajisténi (Duchackova, 2015, s. 234). Ptipadné nedostatky, které
likvidator identifikuje v pritbé¢hu svého Setieni je povinen konzultovat s odd€lenim spravy
pojisténi. Jedna se o pfipady, kdy doslo ke zméné€ v prubehu pojisteéni, jako je napt. zména
majitele pojiSténého vozidla nebo zjisténi, Ze se klient stal platcem DPH. V takovém ptipadé
pak likvidator zada spravu pojisténi o vyfeSeni téchto nedostatkdi pro uvolnéni pojistného

plnéni (Rezag, 2009, s. 136-138). V potaz se bere také otazka jiz predchoziho poskozeni,
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které je dlouhodob¢jsiho razu a pojistény o ném veédel, piipadné mohl védét. Dobra orientace
likvidatora v samotné pojistné smlouvé a souvisejicich pojistnych podminkach je

samoziejmosti (Janata, 2004, s. 73).

2.2.4 Setieni §kody na zakladé doloZené dokumentace

Dalsi fazi, kterou dana Skoda pfi své likvidaci prochdzi, je urceni rozsahu pojistného plnéni
a vibec povinnosti plnéni poskytnout. Likvidator posuzuje dolozené dokumenty, které byly
na zaklad¢ Setfeni vyzadany. U majetkovych a odpovédnostnich Skod se mlize jednat napi.
o doklady k vozidlu, jako je velky a maly technicky prikaz, faktura za opravu a v neposledni
rad¢ i fotodokumentace Skody, na zakladé ¢ehoz je uréena vyse Skody. U pojisténi osob se
pak likvidator zabyva dolozenymi Iékatskymi zpravami ¢i prohlidkami. V tomto stadiu je
také nutné posoudit ptipadnou moznost neproplaceni naroku z diivodu vystaveni postihu za
nesplnéni pojistnych podminek. Postih je uplatiiovan napt. pfi poziti alkoholu ¢i jinych
omamnych latek za volantem nebo pii ujeti z mista nehody (Rezag, 2009, s. 136-138).
V tomto kroku vznasi pojistitel vii¢i svému klientovi i mnozstvi dotazi, na které je potieba
promptn¢ reagovat, aby likvidator mohl Skodu adekvatné posoudit. Mnohdy se vSak ze
strany klienti setka pouze s negativni reakci a nezdjmem o spolupréci, at’ uz se jedna
o zodpovidani dotazl ¢i dokladani vyzadanych dokumenti. Klienti totiz nabyvaji mylného
dojmu, Ze za roky placeni pojistného nejsou povinni jakkoliv prokazovat svlij ndrok na
pojistné plnéni a pohorSuje je, byt jen myslenka, Ze by jejich pojistnd udalost méla byt

ukoncena bez ndhrady (Janata, 2004, s. 73).

2.2.5 Revize

Na konci procesu teSeni Skodni udalosti je na zaklad¢ vysledkli ze Setfeni pfipravena
likvida¢ni zprava a pojistna Castka k vyplaté. Proces Setfeni spolu s dokumentaci zahrnutou
ve Skodnim spisu musi nejprve projit kontrolou, kterd je odborn€ nazyvana revizi. Revizi
neprovadi likvidator Skody, nybrz revidujici pracovnik pojistovny, a to z davodu
objektivniho posouzeni spravnosti vypoctit pojistného plnéni a zplisobu likvidace Skody.
Spravné urceni sumy k vyplaté neni snadné a samotné vySe nemuze byt pouhym amatérskym
odhadem, proto ¢asto dochazi k vyuzivani expertnich systémil a softwari k dosaZeni co
nejvetsi presnosti (Janata, 2004, s. 73). Revizor mize likvidatora upozornit na piipadné
nedokonalosti v Setfeni a vyzvat ho k jejich odstranéni. Pokud je vSak revize v potadku, je

mozné $kodni udélost ukongit a vyplatit pojistné plnéni klientovi (Rezag, 2009, s. 136-138).
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2.2.6 Vyplata pojistného plnéni

Samotna vyplata pojistného plnéni je poslednim krokem v rdmeci uzavieni skodni udalosti,
pricemz pro klienta byva tato faze nejvyznamnéjsi, vzhledem k ocekavani urcité¢ financni
¢astky (Duchackova, 2015, s. 234). Lze to nazvat jakymsi zadostiu¢inénim pro klienta za
fadné placeni pojistného. Vyplata pojistného plnéni mtize probehnout v hotovostni formé,
nejcasteji vSak platba byva poukazana na bankovni ucet klienta. Na zékladé plné¢ moci mize
pojistovna vyplatit plnéni ptimo spolecnosti, ktera opravu provadéla. Zptsob vyplaty poStou

nebo Sekem je v soucasnosti spise raritou.

V neposledni fadé miize byt pojistné plnéni postoupeno treti osobé, pokud bylo na zaklade
Setieni zjiSténo, ze je pojistény majetek vazan bankovnim uvérem nebo je v ptipadé vozidla
vlastnikem leasingova spolecnost. V téchto situacich si pojistovny zadaji dokumenty, jako
je vinkulace a devinkulace, ¢imz prosi o souhlas s vyplatou pojistného plnéni klientovi,
ptipadné posléze nevyplaci klientovi, ale napt. piimo bance (Slepecky a Polach, 2010 s. 13-
14). Platebni piikaz zadava likvidator Skody do likvidacniho systému, kde soucasné muize
byt od vyplacené Skody odectena sjednana spoluucast ¢i odiivodnéné kraceni. Klient je
o vyplaté informovén vyplatnim dopisem, kterych mize byt i vice, v pfipad¢ uplatiovani

nékolika samostatnych narokt (Reza¢, 2009, s. 136-138).

2.2.7 Evidence ukoncenych skod

Po ukonceni a vyplaceni Skody zlstava udalost v evidenci likvidacniho systému pojiStovny
pro pifipad nutnosti jejiho znovuotevieni. Nutno podotknout, Ze ne vzdy je stanovisko
ukoncené udalosti pro klienta pfiznivé, zejména pokud se jednad o udéalost zamitnutou ¢i
odloZenou bez nahrady. Je tedy bé&Znou praxi, Ze klienti se stanoviskem pojiStovny
nesouhlasi a odvoldvaji se na zdklad¢ pisemnych nesouhlasti proti jejimu rozhodnuti.
Udalost je posléze nejCastéji preddna na piislusné oddéleni, kde diive nezainteresovani
pracovnici opétovné posoudi narok spolu s jeho likviditou a vydaji své stanovisko. Evidence
v minulosti ukonCenych udalosti je také vyuzivana pro posouzeni budoucich narokt
z diivodu zamezeni pojistnych podvodi v ramci uplatiovani pojiSténi na jiz vyplacenou ¢i

zamitnutou Gjmu (f{ezéé, 2009, s. 136-138).

2.3 Specifika likvidace

Podstatou pfi sjednavani pojiSténi a pojistné smlouvy je pomoc ze strany pojiStovny

v momentg, kdy dojde ke §kodég, tedy ke skutecnosti, kterd by mohla dat za vznik pojistné
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udalosti (Slepecky a Polach, 2010 s. 13). Proto je nezbytné, aby jiz na samém zacatku byli
klienti informovani o tom, jak maji postupovat, a na koho se maji obratit v ptipad¢, ze
k takové situaci dojde. Obzvlast’ velké pozornosti by se mélo dostavat pojistnym udalostem,
které¢ dosahuji vysokych castek. V takové situaci je poté na mist€¢ 1 osobni prohlidka
likvidatorem, ktery piijede Skodu posoudit a vy¢islit na misto uréeni. Osobni prohlidky se
tykaji prevazné majetkovych skod. Mensi Skody napt. na vozidlech se v souCasnosti fesi
vétSinou online zpusobem, nafocenim pies aplikaci ¢i poslanim fotodokumentace

prostiednictvim e-mailu (Janata, 2004, s. 72).

Zprostiedkovatelé, tedy makléti zastupujici své pojisténé klienty, by se méli snazit udélat
pro jejich spokojenost maximum, avSak ve velké Casti pfipadi je nutné ucinit urcité
kompromisy, které dovedou feSeni Skody ke zdarnému konci, s nimZ bude spokojeny jak
klient, tak pojistovna (Bohm a Muzakova, 2010, s. 87). Pravé pti likvidaci pojistnych
udalosti dochazi k tvorbé vzdjemnych vztahti mezi vS§emi subjekty a k zajisténi kvalit ¢i
pripadnych nedostatkli pojisténi a samotné pojistné smlouvy spolu s klientem nastavenymi
pojistnymi limity. Existuji ov§em piipady, kdy neni dosaZeno vzajemné shody a spor se musi
feSit soudni cestou. Pfi nespokojenosti ze strany klienta je vSak Castéjs$i verzi ukonceni
spoluprace po uzavieni pojistné udalosti, a to zrusenim smlouvy a daného pojisténi (Janata,

2004, s. 72).

Likvidator, jakozto zamé&stnanec pojisStovny, nemusi byt jedinym subjektem podilejicim se
na Setfeni udalosti. Napomocni byvaji i externisti, jako jsou nezavisli experti ¢i Skoleni
specialisté, ktefi se pfimo orientuji na diagnostiku disledkil a stanovovani vyse Skody.
Spoluprace s odbornymi znalci byva potiebnd napt. v odvétvich prava, ekonomie C¢i
techniky. Odbornici mohou vSak pomoci 1 pfi samotném feSeni udalosti, pokud likvidator
potiebuje nezavisly a objektivni pohled pii zvaZzovani platnosti vyluk, v tom piipad€ potom

zada o pomoc nejcastéji odbornika interniho (Janata, 2004, s. 74-75).

2.4 Pojistné podvody

Pojistné podvody a jind podvodnd jednani jsou nedilnou soucésti likvidacni ¢innosti kazdé
pojistovny, pticemz jeji likvidatofi se s nimi setkavaji dnes jiz na pravidelné bazi. Jsou
pachany ze strany fyzickych 1 pravnickych osob se zdmérem obohaceni se nebo vyfeSeni
Skody na vozidle ¢i majetku, kterd vSak nesouvisi s pojisténim ¢i vznikla pted jeho
sjednanim. K podvodnému jednani dochézi také pti Skodni udalosti, kterd byla imyslné

auméle vyvolana, nebo v piipadé uvedeni zkreslenych a nepfesnych udajii o tom, jak ke



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

Skod¢ doslo. Mezi nejcastéjsi pojistné podvody se fadi také zatajovani zasadnich udaju ¢i
nadhodnoceni $kody, ktera nahodné vznikla. Pii Setfeni pojistné udalosti je tedy nedilnou
soucasti prace likvidator,, mimo zabyvani se pojistnymi vylukami a samotnou likviditou
Skody, i odhalovani pojistnych podvodu a jiného nekalého jednani. SnadnéjSimu odhaleni
v praxi znacn¢ piispiva potfizovani vstupni fotodokumentace napft. vozidla pted vstupem do
pojisténi. Likvidatofi pak porovnavaji foto pfed vstupem s fotem poSkozeni a mohou

vyvozovat zavery (Duchackova, 2015, s. 236).

Pro teSeni pojistnych podvodl je ze strany pojisStovny vyuzivana metoda zvana fraud
management, kterd slouzi k jejich odhalovani. Mezi ukazatele podvodného jednéani lze
zatadit uzavieni pojistné smlouvy tésné¢ pred skodni udalosti, oznameni skody az s delSim
casovym odstupem, rozporuplnou dokumentaci ¢i absenci svédkil udélosti (Duchackova,
2015, s. 236). Pojistné podvody a prevenci proti jejich vzniku mohou pojistovny fesit také
spoleéné v ramci Ceské asociace pojistoven a systému pro vyménu informaci o podezielych
okolnostech, tzv. SVIPO (Pojistny, © 2024). Diky tomuto registru $kod je mozné
identifikovat podvody ve sféfe motorovych vozidel, pti¢emz velka ¢ast spolecnosti si stale
jesté neuvédomuje zdvaznost tohoto jednani, vzhledem k tomu, Ze pojistny podvod je
posuzovan jako trestny ¢in. Mimo tohoto systému specializujiciho se na vozidla existuje
i systém na odhalovani podvodu v oblasti Zivotniho pojisténi. Program na odhaleni podvodt

tykajici se majetkovych skod je jiz ve vyvoji (Bondareva Dubnova, 2022).
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3 MARKETING V POJISTOVNICTVI

Povaha pojistnych produktd jakozto nehmotnych sluzeb, které jsou na zakladé pojistné
smlouvy sjednavany z velké Casti na delsi casovy usek, si zdda znacnou aktivitu ze strany
pojistovny vici zdkaznikovi s cilem vyvolat v ném zdjem o produkt a byt mu nablizku.
Jednotny marketingovy pfistup vici klientim v této oblasti spiSe nefunguje, a proto je
nezbytné prizplisobit strategii i cile pfimo vybranym segmentim (Parashchak, [b.r.]).
Nutnosti je 1 ptehled o osobnich a ekonomickych pomeérech, aby i navrh pojistné ochrany
byl relevantni, pficemz v této sféfe hraji velkou roli pojistovaci zprostfedkovatelé.
Pojistovna jako takovd svym zdjemcim o pojisténi nabizi a prodava jakési ptislibeni.
Funk¢nost smlouvy se ukazuje posléze. PojisStovna se snazi pifesvédCit své budouci
zakazniky ke koupi pojisténi, k Cemuz je neméné dileZitd 1 znalost jejich pfani a potieb.
Marketing v rdmci pojistovnictvi musi pracovat s tim, Ze pojistna ochrana neni viditelna ani
uchopitelnd, realizovatelné plnéni neni okamzité, neposkytuje specifickou protihodnotu a je
asociovana spiSe s negativnimi zazitky. V neposledni fad¢ se marketing musi popasovat
1stim, Ze pojistny produkt pokryva jakousi budouci potfebu. Neni pfisliben vyznamny

ucinek, ale pouze abstraktni uzitek (MesrSmid, 2016, s. 84-83).

3.1 Pojistovaci sluzby v marketingu

Marketing se v pojiStovnictvi zabyva pojistovacimi sluzbami, které 1ze zaclenit do sluzeb
finan¢nich. Finan¢ni sluzbu lze vymezit jako sluzbu majici finan¢ni povahu, ktera je
nabizend poskytovatelem téchto sluzeb. Pojistné sluzby se, stejné tak jako sluzby jiné,
odlisuji od klasickych produktli svymi atributy, mezi néZ patii nehmotnost, proménlivost,
neoddélitelnost a nemoznost skladovani (Rezag, 2009, s. 115). Vzhledem k témto
vlastnostem je kladen vétsi diraz na divéru v nabizené sluzby, nebot’ pojisténi patii mezi
finan¢ni produkty, které nejsou nakupované bézn¢, tudiZ svoji roli hraje prodej 1 osobni
komunikace. DalSimi dillezitymi elementy v ramci urceni kvality pojistné sluzby jsou
dostupnost, spolehlivost, bezpecnost ¢i znalost a kvalifikace persondlu, ktery sluzbu nabizi.
Tyto faktory jsou nedilnou soucasti dlouhodobé tispésnosti poskytovatele pojistnych sluzeb,
pfiemz vymezeni sluzby je sou€édsti marketingové strategie 1 marketingového mixu

(Mesrsmid, 2016, s. 80-82).
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3.2 Marketingové cile pojiStovny

Marketing, jakozto koncepce managementu, vyzaduje pro svoji efektivni aplikaci znalost
makro 1 mikro prostiedi pojistovny v ramci analyzy marketingové situace, dale segmentaci,
operativni 1 strategické planovani a uCinny marketingovy mix. Odbornici hovofi
1 o marketingovém konceptu, ktery tkvi ve zpiisobu mysleni a v orientaci pojistovny na trh
a klienty. Pojist'ovna si zarovei stanovuje 1 urcité cile, které znazornuji jeji usili na pojistném
trhu, pficemz cile musi byt jasn¢ méfitelné, dosazitelné a vychazejici z makro a mikro
prosttedi (Zuzanak, 2006, s. 16). Vymezeny jsou cile ziskové, dale rastové, které se tykaji
zvySovani podilu na trhu, a vneposledni fadé i cile v ramci kryti pojistné ochrany.
Nezbytnou podminkou pro jejich uskutecnéni je také oblast cili tykajici se solventnosti

a likvidity pojistovny, a to na zdklad¢ pravnich ptedpist, kterymi je pojistovna vézana.

Cile lze posléze rozclenit na dvé kategorie obsahujici klasické ekonomické a psychografické
cile, které se mohou i vzajemné dopliovat. Jak jiz napovida jejich nazev, mezi klasické
ekonomické cile lze zahrnout méfitelny zisk, trzni podil ¢i rist pojiStovny, avSak
psychografické cile jsou definovany svou obtiznou méfitelnosti, jelikoz se jedna o faktory
jako zprostfedkovani znalosti, zvySeni preferenci nebo jiné podnéty, které urcuji ochotu
klienta pojistny produkt koupit a potencial pro pojistovnu ho prodat. Za hlavni ekonomické
cile pojistovny lze povaZovat ziskani a udrZeni klientl a mezi ty vedlejsi je zafazena napf.

od zisku odvozena hospodarnost (Mesrsmid, 2016, s. 85-88).

3.2.1 Budovani znac¢ky pojistovny

Vyhodu oproti konkurenci miize pojiStovna ziskat 1 diky strategickému budovani znacky
a jeji hodnoty, coz zvySuje celkovou miru povédomi o pojistovné a jeji rentabilitu. Silna
znacka miZze pfilakat nové klienty 1 upevnit vérnost klienti stavajicich (Skillmea, 2023).
Uspésnost znalky tkvi v mnoha faktorech, jako je snadnd rozpoznatelnost, dostupnost
a kvalita pojistného produktu. Dilezita je také vérnost v ramci znacky, uspokojiva poptavka
¢1 upfednostiovani produktii pojistovny pied produkty od konkurence ze strany makléit
a zprostiedkovatelll. Tato ¢innost je ndroc¢ného a dlouhodobého razu, ale pravé silna znacka
pojistovny je to, co dava pojistnym produktim, jakozto nehmotnym sluzbam, svoji
uchopitelnost (MesrSmid, 2016, s. 85-88). Nezbytnou soucasti je posléze i konzistentnost
sdéleni na rlznych marketingovych kanélech, spolu s pouzivanim stejnych fontd a barev,

aby nedochazelo k matoucimu efektu (Parashchak, [b.r.]).
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3.3 Marketingova strategie pojistovny

Marketingovou strategii 1ze vymezit jako dlouhodobou taktiku pojistovny, kterd smétuje
k dosazeni vytyCenych cili (Zuzanak, 2006, s. 16). Je dilezit¢ mit vymezena pojistna
odvétvi, pojistné produkty 1 to, kam bude pojistovna smétovat na trhu, véetné distribu¢nich
kandlti a jejich strategii. Konkurenceschopné postaveni na trhu lze budovat rtiznymi
zpusoby, a to napf. vyuzitim pifednosti ¢i konkurenc¢nich vyhod nebo pokrytim trhu
v zavislosti na potfebé pokryt trh cely nebo pouze jeho vyklenek (MesrSmid, 2016, s. 88).
Za vhodny tah je také povazovano budovani diveéryhodného postaveni napt. diky

pozitivnimu pfistupu ke sponzorstvi ¢i dobrovolnickym aktivitam (Parashchak, [b.r.]).

3.3.1 Marketingové planovani pojistovny

Planovani, které plyne ze strategie, ucelu a nastavené politiky pojistovny, je v ramci
marketingu mozné roz¢lenit na strategické a operativni. Planovani zahrnuje nejen formovani
cil, ale také stanoveni portfolia, jez jasné vymezi vztah mezi trhem a produktem, a dale
vyty¢eni marketingovych Ukold ¢i dlouhodobého rozpoctu pro marketing. Strategické
planovani se soustfedi na souhru planti pojisStovny vztahujici se k trhu, pojistnym odvétvim
a zéaroven marketingovému mixu. Operativni planovani na stran¢ druhé fesi optimalni
spojeni marketingovych nastrojii pro dosazeni idealniho marketingového mixu. Vzhledem

k velkému mnoZzstvi kombinaci se v§ak jedné o nelehky ukol (MesrSmid, 2016, s. 88-89).

3.4 Marketingovy mix pojiStovny

Standardni marketingovy mix obsahujici 4P lze aplikovat 1 ve sféfe finan¢nich sluzeb, jako
je pojistovnictvi, protoZze i pojisStovny se zabyvaji svymi produktovymi, cenovymi,
distribu¢nimi a komunika¢nimi nastroji, které vyuzivaji pro upravovani nabidky pro cilové

trhy. Mimo standardni ¢lenéni mixu na 4P — product, price, place, promotion, pojisStovny

v _c7

v

pojisténi a dale prezentace — presentation, kde je kladen diiraz na vnéjsi i vnitini podobu
pobocky nebo i na reklamni materidly. Figuruje zde i ndstroj zvany process — procesy, kam
1ze zahrnout aktivity jako je sjednavani pojistnych smluv, likvidaci Skodnich udalosti spolu
s vyplatou pojistnych plnéni a v neposledni fad¢€ 1 spravu pojisténi (MesrSmid, 2016, s. 82-

96).
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3.4.1 Produkt

Stézejni slozkou marketingového mixu pojistovny je bezpochyby produkt, kterym je v této
sféfe nehmotna sluzba zvana pojisténi. Produkt je nasmérovan na uspokojovani potieb
zakaznik® a tim padem je urden ke generovani zisku a ristu (Reza¢, 2009, s. 118). Do tzv.
produktové politiky 1ze zatadit ¢innosti jako je tvorba produktu, aktivity tykajici se rozdéleni
pravomoci a organizace, a v neposledni fad¢ i planovani, fizeni a kontrola vyvoje samotného
produktu. Odpovédnou osobou za tvorbu produktu je stanoveny produktovy manazer ve
spolupraci s pojistnym matematikem a pravnikem, ktefi musi perfektné ovladat rtzné
znalosti, dovednosti i kreativitu. Tento tym mé za ukol absorbovat nové naméty z trhu ¢i
vymyslet strategie pro pojistny produkt, pfiemz je vazan stanovenou pravni Upravou
pojisténi.

Formalni tvorba produktu zahrnuje navrzeni pojistky spolu s pojistnymi podminkami, které
vymezi detaily vzniku a zaniku pojisténi, spolu sjeho vylukami, Skodnimi udalostmi
a pojistnym plnénim. Tato Cast zahrnuje 1 vizudly, které musi korespondovat s firemni
kulturou. Co se ty€e tvorby vécné-obsahové, I1ze sem zafadit pojistnou ochranu, jakoZzto
zaklad pojistného produktu, dale poradenstvi a klientskou péci ¢i jiné rozsitujici sluzby.
Produktovy manazer mnohdy nevytvari pouze jeden produkt, nybrz i balicky produkti ¢i
doplitkové produkty k produktim zékladnim. Pojisténi by v ramci portfolia pojistovny mélo
byt uspokojujici a lakavé pro klienty 1 konkurenceschopné na trhu. Soucasti je jeho

pravidelné obménovani, pfizpisobovani i dopliiovani (MesrSmid, 2016, s. 96-103).

3.4.2 Cena

Cena pojisténi, zvana pojistn€, ovliviiuje vztah mezi nabidkou a poptavkou na pojistném
trhu. Pojistovny se zabyvaji cenovou elasticitou po poptavky svych produktech a zjist'uji,
pti jaké cen€ jsou schopni prodeje, a jak velkého mnozstvi. Ke zméné vyse pojistného miize
dojit z n€kolika diivodd, jako napft. kviili vétSimu mnozstvi Skodnich udélosti ¢i zvySeni
pojistného rizika. O kazdé takové zmeéné je pojistitel povinen informovat klienta a ten ma
své pravo nesouhlasit (Zuzandk, 2006, s. 51). VySe pojistného musi byt zaroven nastavena
tak, aby pojistovna byla schopna plnit své zadvazky, tedy aby byla solventni. S ohledem na
kalkulaci pojistného, svoji roli hraje ¢ast pojistného zvana netto (neboli ryzi) pojistné
slouzZici na vydaje pojistovny v ramci pojistnych plnéni a na tvorby rezerv (Zekaj, 2016,
s. 35). Dalsi c¢asti pojistného je brutto pojistné, které zahrnuje netto pojistné a zaroven

spravni naklady na sjednani pojisténi, likvidaci Skod ¢i spravu smluv, a v neposledni fadé
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zisk. Pii vypoctu pojistného jsou zohlednény faktory, jako je ¢etnost Skod i primérnd vyse

vyplacenych pojistnych plnéni (MesrSmid, 2016, s. 103-109).

Pro pojistovnu je esencidlni, aby tvofila zisk, tudiz je nezbytné mit vyssi piijmy z pojistného,
nez vydaje na pojistnd plnéni a na spravu pojisténi. VEtsi ziskovosti z pojistného mohou
pojistovny dosahovat diky poskytovanym slevam na pojistném v ptipadé vétSiho mnozstvi
smluv ¢i skupinového pojisténi nebo moznosti snadného a rychlého sjednavani pojisténi
online (Rezag, 2009, s. 119). Nastroji pro tvorbu ceny je velké mnoZstvi, pfiemz piistup
pojistovny k jejimu urCovani mize byt pasivni a fidici se napi. podle konkurence, ¢i aktivni
a spoléhajici se na data, fakta a statistiky. Nedilnou soucasti obou ptistupti je pruznost reakce
na prichazejici zmény a odpovédné chovani v konkurené¢nim prostfedi (MesrSmid, 2016,

s. 103-109).

3.4.3 Distribuce

Distribuce se zabyvd hledanim vhodnych distribu¢nich kanal, pfi¢emz pro sféru
pojistovnictvi je typickym pojmem i obchod a odbyt. Pojistovny se v ramci distribuce
specializuji na jeji tvofeni, fizeni a rozvoj, které navazuji na jeji urcené cile. Distribuce
obsahuje napft. i vybér hodicich se zprostfedkovateld, kterymi muize byt jak fyzicka, tak
pravnicka osoba (Slepecky a Polach, 2010, s. 12). Distribuci v této oblasti 1ze roz¢lenit na
ptimy obchod, zprostiedkovatele, jez jsou vazani danym pojistitelem, a jiné
zprostiedkovatele. Zprostfedkovatelé, ktefi jsou vazani na urCité pojistitele, s nimi zce
spolupracuji jejich jmény, ale neméli by nabizet produkty, které si navzdjem konkuruji
(Rezag, 2009, s. 123). Naopak pojistovaci agenti vzdjemn& konkuren¢ni produkty nabizet
mohou, protoze pracuji pouze pro jednu pojistovnu. V neposledni fadé¢ zde figuruji
1 pojiStovaci makléfi, ktefi jsou vdzani smlouvou o pojiSténi, kterou uzavieli s jejim

zajemcem a vuci pojiStovné nemaji zavazky (MesrSmid, 2016, s. 124-125).

Distribu¢ni moZznosti pojistovny jsou znacné€ rozsahlé, proto pii prodeji pojisténi nabizi své
produkty 1 pfes jiné instituce, jako jsou banky, cestovni i realitni kanceldfe Ci stavebni
spofitelny (Zuzanak, 2006, s. 55). Jejich vybér prochazi ekonomickym i pravnim
zhodnocenim. V potaz jsou brany faktory jako postaveni a vystupovani na trhu, image
1 konkurenceschopnost a flexibilita. Diiraz na néktery z faktor vzdy vSak zélezi na celkové
marketingové strategii pojistovny a jejich cilech. Zprostiedkovatelé jsou zaroven povinni
fidit se urCitymi povinnostmi, jako je vedeni dokumentace, feSeni stiznosti ¢i adekvatni

pocinani v ramci hospodarské soutéze.
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V ramci fizeni distribu¢nich kanala je dulezitou zélezitosti i ur€ovani provizi, které by mély
byt nastaveny tak, aby zajmy pojistovny i distribuc¢nich kanali byly optimalni a vyvazené.
Neméné dulezita je v ramci vzéjemné spoluprace i koordinace, komunikace a kontrola, zda

dochazi ke spravnému chovani vii¢i klientim (MesrSmid, 2016, s. 125-137).

3.4.4 Komunikace

Komunikace je nedilnou soucasti cesty za dosazenim marketingovych cilti pojistovny, které
prispivaji k napliiovani podnikatelskych zamért. Na zakladé spravné nastavené komunikace
muze dojit k upevnéni image pojistovny a dale ke zvySeni znalosti, pozornosti a zajmu ze
strany klientl (Zuzanak, 2006, s. 59). Cilem celého komunika¢niho procesu je predani
ur¢itého sdéleni. Reakce pfijemct mize byt ovlivnéna nékolika faktory, jako je podstata
sdéleni ¢i divera a obliba pojistovny. Vzhledem k dnesni spolecnosti, kterd je ptehlcena
informacemi je zasadni vytvofit poutavé sdéleni, které bude né¢im jedine¢né (MesrSmid,

2016, s. 109-110).

Existuji dvé skupiny, na které lze komunikaci v ramci pojistovny rozdélit, a to externi
a interni. Interni komunikace se orientuje pifevdzné na zaméstnance a partnery pojistovny
pusobici napf. v oblasti distribuce. Kvalitni interni komunikace zvySuje informovanost
a napomaha tak komunikaci externi. Externi komunikace je namifena na vn&j$i prostiedi
pojistovny, tedy hlavné na soucasné a potencionalni klienty. Mezi externi komunikaéni
nastroje, jejichZz vhodnost je vzdy nejprve nutné peclivé zvazit, lze zaradit reklamu, ktera
klientim dokaze ptedat potfebné informace a probudit rozruch, nebo i podporu prodeje,
ktera je cilena pfevazné na pojistovaci zprostfedkovatele (Rezaé, 2009, s. 124). Diky
databazim, které maji pojistovny k dispozici, je vyhodné pouziti piimého marketingu. Casto
vyuzivané je telefonické kontaktovani. DalSimi komunika¢nimi néstroji mohou byt event
marketing a sponzoring. Poji§tovna, jakozto finan¢ni instituce, by méla svoji volbu peclivé
zvézit. V neposledni fadé svoji roli hraje 1 public relations, vzhledem k tomu, Ze dobré
vztahy s verejnosti jsou zaklad pro divéru na obou stranach. Soucasné existuji i nastroje,
které jsou pro sféru pojistovnictvi méné vhodné, jako napft. veletrhy, vystavy nebo product
placement (tzv. umisténi produktu), které by kvili komplexnosti pojistnych produktii

nepfinesly kyzeny pfinos (MesrSmid, 2016, s. 109-110).

3.4.5 Lidé
V ramci marketingového mixu pojistovny jsou dilezitym nastrojem 1 lidé, ktefi zajistuji

nespocet ¢innosti, a podili se tak na chodu celé pojistovny a jejim tspéchu (MesrSmid, 2016,
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s. 138). Nutnou soucasti jsou i kvalifikovani a specializovani pracovnici, jako jsou pojistni
matematici ¢i odhadci. Pro prosperitu pojistovny jsou dlleziti zaméstnanci, jez disponuji
vytrvalosti, sebedlvérou, jsou pfedvidatelni a orientovani na uspéch, a zaroven umi
naslouchat a jsou diivéryhodni. V navaznosti na tyto chténé vlastnosti, investuji pojistovny
své finance do Skoleni a seminafti pro zaméstnance nebo do naboru lidi pfetazenych od
konkurence (Reza¢, 2009, s. 130). Prodejni schopnosti, perfektni znalost pojistnych
produktii i orientace v konkuren¢nim prostiedi a nabidkach spolu s dovednosti rozpoznat
potieby zakaznika jsou nedilnou soucasti kvalit kazdého pracovnika. V neposledni fadé by
pojistovna méla dbat na fadné odménovani a dobré pracovni podminky pro své zaméestnance

a partnery, aby nedoslo k jejich odchodu ke konkurenci (Zuzanak, 2006, s. 60-64).

3.4.6 Procesy

Procesy a procedury, jakozto soucdst marketingového mixu pojiStovny, plni svoji Glohu
v ramci ¢innosti souvisejicich s prodejem pojistnych produktli a posléze s péci o klienta. Do
tohoto nastroje lze zahrnout aktivity, jako jsou postupy tykajici se uzavirani pojistnych
smluv, likvidace S§kod, vyplaceni pojistného plnéni, spravy pojisténi ¢i postupl
pojistovacich zprostiedkovateli. I v tomto piipadé¢ je nutné dbat na kvalitu a uroven
samotnych pracovnich procesii a na jejich pfesnost i spravnost. Diky rozvoji technologii
mohou pojiStovny vyuzivat i rizné softwarové systémy, které dokazou podpoftit komunikaci
nejen s klienty, ale 1 s ostatnimi subjekty, jako jsou zaméstnanci Ci partnefi pojiStovny

(Zuzanak, 2006, s. 66-67).

3.4.7 Materialni prostiedi

Materialni prostfedi pojistovny zahrnuje jak vnéjsi, tak vnitini vizaZ pojistovny, vcetné
jejich pobogek (Rezaé, 2009, s. 133). Vybér barvy kancelaiskych prostord i designova
nabidka miize mit na klienty urcity vliv, tudiz je dobré je nepodceiiovat. Pojistovny Casto
dbaji na tthledny odév svych zaméstnanctl, a v neposledni fadé i na stupeit hluku v budove,

vzhled prospektli ¢i dokumentt a jejich srozumitelnost (Zuzanak, 2006, s. 65).
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4 DIGITALNI MARKETING A REKLAMA

Digitalni marketing bezpochyby zménil komunikaci mezi firmami a jejich cilovymi
zakazniky, ptic¢emz diky digitalnim technologiim, platformam, zafizenim a datim je mozné
jim byt ¢im dal vice nablizku. Na stran¢ druhé, i zdkaznici maji moznost vybirat z Siroké
Skaly produktid i sluzeb a rozhodovat se o lepSich cenach, které¢ jim digitalni prostiedi
umoziiuje porovnavat. Vzhledem k dneSnimu rozsifeni internetu a jinych technologii to
s sebou pfinasi 1 své hrozby, nicméné vyzva je to lakava, a proto firmy v této sféie radéeji
nezahdleji (Chaffey a Chadwick, 2019 s. xiii- 9). Termin digitdlni marketing je Casto
oznacovan a jednodusSe spojovan v terminy jako je internet marketing, web marketing nebo
e-marketing, nadfazenym pojmem vSak stdle zlstdva digitdlni marketing s ohledem na

Siroké rozpéti digitalnich prosttedkl pro komunikaci se zékazniky (Sawicki, 2016, s. 83-84).

4.1 Vyhody digitalni reklamy

Mezi hlavni vyhody digitalni reklamy se fadi jeji interaktivni vyuziti, které piindsi
zakaznikovi potfebné informace o vyrobku ¢i sluzbé pfimo od vyrobce, a to pouhym
kliknutim. Klient se navic mlze poradit s ostatnimi Ctendii ¢i vyuzit recenze, online
srovnavace a diskusni fora. Dalsi silnou strankou je moznost vybéru, vzhledem k tomu, Ze
se na internetu nachazi Siroké spektrum webovych stranek a servert, které pokryvaji témata
od sportu, pfes finan¢ni sluzby az po elektroniku. Z reklamniho hlediska mohou tak firmy
zaujmout rtizné cilové skupiny s rozlisSnym nakupnim chovanim nebo si vybrat ptimo server,
ktery navstévuje jen vybrany segment. Nemén¢ oblibena je i1 flexibilita digitalni reklamy,
diky které je mozné reklamu ménit z asového 1 obsahového hlediska nebo v ramci zacilend,
a to velmi rychle. Digitalni reklama, kterou spravuje reklamni systém, se da velmi dobfte
mefit, tudiz firmy maji k dispozici exaktni informace tykajici se proklikli nebo poctu
zobrazeni, a to vSe navic uspotradané podle hodin, dni nebo podle serveri, kde byla reklama
umisténa, ¢i dle oblasti, ve které se Ctenafi nachdzeji. Snadno ziskatelné jsou i udaje
vztahujici se k nav§tévnosti, poc¢tu novych odbérateld i k e-mailovym a telefonickym
dotaziim. Pfednosti snadné méfitelnosti jsou 1 nizké naklady, tudiZ spole¢nosti ziskavaji data
0 uspésnosti své kampané pomérné levnym zpiisobem (Bouckova, 2003, s. 409-411). Dle
odbornikil je cena digitalni reklamy povaZzovana vSeobecné za vcelku nizkou s moZnosti
proniknuti do atraktivnich segmenti v rdmci celosvétového rozsahu. Nendrocnd prace
s informacemi a jejich archivaci zaroven umoznuje zabyvat se zpétnou vazbou klienta

z dlouhodobgjsiho hlediska (Blazkova, 2005, s. 80-81).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

4.2 Nevyhody digitalni reklamy

Jednou znevyhod digitalni reklamy mize byt jeji komplexnost, jez vyzaduje urcitou
odbornost a ptitomnost specialisti, kteti védi, jak reklamu spravné nastavit a vytézit z ni to
nejlepsi. Neni totiz zdaleka tak jednoduché ziskat v online prostfedi pozornost klienti, navic
dle expertil je potvrzené, Ze urcitd ¢ast lidi webové bannery pouze piehlizi a na placené
reklamy neklikd (Barone, 2023). Nedilnou soucasti, ktera se v ramci uplatnéni digitalni
reklamy stava obtiznéjsi, je sledovani a ptizptisobovani se konkurenci, dale pak i1 udrzeni
tempa s cCastymi zménami v technologii a s mnoha pravidelnymi modifikacemi na
marketingovych platformach (Chaffey a Chadwick, 2019 s. 35). V souvislosti s technologii
lze za nevyhodu povazovat i technickd omezeni vztahujici se k rychlosti pfenosu zprav na
internetu, vzhledem ke Spatnému ptipojeni nebo rovnéz k faktu, Ze i v soucasné dob¢ kazdy
pfeci jenom nema piistup kinternetu nebo nedisponuje pfislusSnym vybavenim.
V neposledni tad¢, nedostatkem digitalni reklamy muze byt i jeji neosobnost v ramci

komunikace (Blazkova, 2005, s. 81).

Zaporng je nékterymi reklamnimi experty hodnocena i velikost webovych banneri, které
jsou dle jejich tvrzeni ptilis malé a neposkytuji dostatek prostoru pro v§echny informace. Na
stran¢ druhé, pokud ma zakaznik o dany produkt ¢i sluzbu zijem, neni problém se
prokliknout na webové stranky a ziskat vice detailli, jako jsou napf. kontaktni udaje ¢i
rozmisténi prodejen. Problémem pro internetovou reklamu samoziejmé zlstavaji softwary
vyvinuté k jejimu zablokovani, které zamezuji zobrazovani bannerd, ¢imZ pfipravuji
provozovatele serverti o zna¢né piijmy. K jejich prospéchu, uzivatelii pouzivajicich tyto
blokujici softwary je pomalu. Negativem, které se tyka nejen digitalni sféry, ale i celého
reklamniho trhu, je pfesycenost reklamou, jejimZ nasledkem je sniZeni jeji Ucinnosti.
V ptipadé, Ze se na strance vyskytuje pfiliS mnoho bannerti ¢i jinych podob digitalni
reklamy, dochézi ke snizeni proklikii a komunika¢niho efektu reklamy, nebot” potenciondlni
zakaznik ve vétSin€ piipadii zaregistruje pouze jeden prevladajici prvek a dals$i podnéty ¢asto
opomine (Bouckova, 2003, s. 414-415). Pro marketéry je tedy velkou vyzvou pokusit se
o jedine¢nost a o odliSeni se v digitalnim svété, ktery je zahlcen ruSivymi elementy (Barone,

2023).

4.3 Nastroje SD

Socialni média a socidlni sluzby dnes pouzivaji az bilidony lidi s cilem uspokojit své potieby,

proto je nutné pochopit interakce zakaznikli skrze néstroje, které pouzivaji. Tyto nastroje
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jsou v praxi oznacovany za tzv. 5D, tedy digital devices, digital platforms, digital media,
digital data a digital technology. Do digitalnich zafizeni se fadi chytré telefony, notebooky,
tablety, televize, virtualni asistenti i mnohé dalsi vydobytky dnesni doby. Neméné¢ znamé
jsou digitalni platformy pouzivané prostiednictvim prohlizeCe nebo aplikace, jako je
Facebook, Google ¢i Twitter. Dobtfe vyuzitelnd jsou také dlouhodoba online partnerstvi
a sponzorstvi k propagaci sluzeb na webovych strankach treti strany ¢i prosttednictvim e-
mailové komunikace. U¢inné je i online PR, které zahrnuje zminky o spole¢nosti na
platforméach, jako jsou blogy, podcasty nebo jiné socidlni sité, jez navstévuje dana cilova
skupina. Nedilnou soucasti online PR je i reagovani na negativni komentafe a vytky.
Digitalni média vyuzivaji komunikacni kanaly s cilem osloveni klientd pfes zpravy na
socialnich sitich, e-maily ¢i pfes optimalizaci vyhledavani, tzv. SEO (Chaffey a Chadwick,
2019, s. 5-28). Diky SEO, které zahrnuje placené vyhledavani, sponzorované linky ¢i
zpoplatnéné umisténi obsahu i prokliky, se mtize firma velmi dobfe zviditelnit. Zakladem je
vSak spravné nastaveni kli¢ovych slov ¢i frazi (Charlesworth, 2014, s. 188-191). Digitalni
data se tykaji zdkaznikl a jejich interakci, které firmy sbiraji, ale musi je ze zdkona chranit.
Poslednim ,,D* jsou vSechny ostatni digitdlni technologie, pies které se organizace snazi
vytvoftit originalni zazitek pro své klienty. Diky pouzivani rozmanité skaly téchto nastroji
muze firma snadnéji dosahnout svych marketingovych cilti (Chaffey a Chadwick, 2019, s. 5-

9).

4.4 Internet marketing

Internet je jiz dlouhodobé povazovéan za GspéSnou formu distribuce pro mnohé vyrobky
a sluzby. Jeho prostfednictvim je mozZné dosahnout efektivniho zacileni na zdkazniky,
kterym se firma snaZi nabidnout své sluzby kreativné a za vyhodné&j$i cenu (Bouckova, 2003,
s. 373-374). Diky sluzbam, kter¢ internet nabizi, mohou podniky v tomto prostiedi realizovat
své¢ marketingové aktivity. Témi jsou vSak ovlivnéni pouze lidé vyuzivajici internet.
Internetovy marketing vyzaduje s ohledem na urcité aspekty piistup odliSujici se od
marketingu klasického. U online marketingu, jak je také internetovy marketing casto
nazyvan, se dba na nabidku vétSiho mnozstvi informaci souvisejicich s produktem, pficemz
pfipadné pfidani udaji je prakticky zadarmo. Vyhodou je aktivni ucast spotiebitelli na
vyhledavani informaci a jejich okamzita reakce, ktera nevytvaii prodlevu mezi zahlédnutim
reklamy a koupi vyrobku, jako tomu je u klasického marketingu. Marketing na internetu

dokaZe podniku usSetfit nejen penize, ale také ¢as a dalsi zdroje, coz formuje ptilezitost pro
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mensi i sttedni firmy, pro které je standardni zplisob nabizeni vyrobkti cenové nedosazitelny

(Blazkova, 2005, s. 30-32).

Internet se t&é§i svému Sirokému vyuziti, pficemz ve sféfe marketingu neslouzi pouze ke
komunikaci nebo k reklamé, ale dokaze poslouzit jako efektivni prezentace spolecnosti spolu
s jejimi vyrobky a sluzbami. Soucasti webovych stranek tak miize byt napf. i program
loajality pro zdkazniky ¢i nonstop technickd podpora. Internet dale funguje jako zdroj
informaci tykajicich se dodavatelii, konkurent nebo trzniho vyvoje. Dalsi vyhodou je jiz
zminéna intenzivni komunikace s klienty piinaSejici potiebnou zpétnou vazbu, ktera
usnadnuje ziskavani novych zakaznikd. V neposledni fad¢ s sebou internet ptfinasi i novy
obchodni a distribu¢ni kanal, ktery snizuje naklady v odvétvi zdkaznickych sluzeb

(Blazkova, 2005, s. 36-37).

4.5 Marketing na socialnich sitich

Marketing na socidlnich médiich je dualezitou kategorii digitdlniho marketingu, kterého
spoleCnosti hojné¢ a s oblibou v souCasnosti vyuzivaji. Firmy bojuji o pozornost
potenciondlnich zdkaznikl skrze platformy jako je Facebook ¢i Twitter. Mezi obvyklé
aktivity patfi interakce s klienty a reagovani na jejich pfani, potfeby a pozadavky (Barone,
2023). Diky témto aktivitam je mozné zjistit jejich ndzory a minéni vztahujici se
k produktiim, zékaznickym sluZzbam i k propagaci a podniknout tak potiebné kroky vedouci
ke zlepSeni. Marketing na socialnich sitich Gizce souvisi také s virdlnim marketingem a tzv.

word of mouth v online prostfedi (Chaffey a Chadwick, 2019 s. 28-29).

4.5.1 Viralni marketing

Viralni marketing je zaloZen na dlouhodobé fungujici metod¢ prenosu informaci od ¢lovéka
k ¢loveku, jejimz vysledkem je, Ze se zprava dostava k ¢im dal vice lidem a §iii se tedy jako
virus. Diky digitdlnim médiim se rychlost a pocet interakci zndsobil, ¢ehoz marketéfi
vyuzivaji k rozsévani informaci o znacce, firm¢ ¢i produktech. Zakladem pro uspéSnou
viralni kampan je vypusténi této informace do médii jako je televize a radio, pticemz poméaha
1 tisk. Reportéfi uchopi danou informaci a vytvoii se viralni kruh, ve kterém lidé slysi viralni
zpravu ze vSech stran. Viralni informace by méla byt né¢im zajimava, lakava ¢i zabavna,
Casto se mize jednat o vtip, hru nebo fotografii, kterd publikum zaujme spiSe svou

originalitou nez svoji komplexnosti. Cilem virdlniho marketingu je, aby tvlrce zpravy
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vytézil maximum z jeji propagace, a aby piijemce vnimal spravné jeji vyznam a hodnotu

(Charlesworth, 2014, s. 314-316).

4.6 Mobilni marketing

Mobilni marketing je povazovan za efektivni podobu propagace, a to predevSim diky
principu, na némz je postaven, ktery tkvi v zasilani reklamy do mobilniho zafizeni
zakaznika. Vyuziti tohoto zpisobu komunikace je idealni pro Casové omezené Ci cenové
vyhodné a jinak atraktivni nabidky, pfi¢emz reklama zastihne klienta vzdy a vSude
(Lukésova, 2009). Mobilni telefon je nastroj, bez kterého si vétSina spolecnosti dnes jiz
neumi predstavit svilj zivot, a proto je mobilni marketing skvélym zplisobem pro navazani
1 udrzeni tzkého a osobniho kontaktu. VyuZivano je v této oblasti nejen SMS a MMS zprav,
ale také mobilnich aplikaci a webi, které by mély byt pro tato zatizeni nalezité uzptsobena.
jak z hlediska ¢asového, tak z hlediska organizace a planovani, avsak i ptesto dokaze piinést
kyzeny uspéch firmdm napfi¢ rGznymi oblastmi, at’ uz ve sféfe automobilek C¢i

v bankovnictvi (Hovorka, 2009).

Vzhledem ke zna¢nému vyuziti zdkaznickych dat a osobnich idaji ¢eli mobilni marketing
1 uréitym problémiim, které se tykaji jejich ochrany a moZného zneuZiti. Nicméné, oproti
tradi¢énimu marketingu je mnohem pfistupnéjsi, levnéjsi a snadnéji méfitelny. Rozdilem je
také cileni na publikum na zéklad¢ jeho chovéni, byt demografie stale také mirn¢ sehrava
svoji roli. Diilezité je nejen informacni sdéleni, ale také kreativni prezentace reklamy, kterou

oceni pfedevs§im uzivatelé tabletl, jejichZ obrazovka je vétsi (Kenton, 2023a).

Mezi prostfedky mobilniho marketingu patii uzivatelsky ptivétivy web pro mobilni zafizeni,
ktery by mél byt dnes jiz samoziejmosti, protoZze vétSina lidi je zvykla prohliZet si stranky
firmy spiSe na svém smartphonu nez pies pocitac. SMS zpravy, jakkoliv usedl¢ a nemoderni
se mohou zdat, plni svoji oznamovaci a propagacni funkci skvéle, protoze valna vétSina
z pfijemct si je obratem zobrazi a pfecte. SMS zpravy je navic mozné vyuzit i na rizna
hlasovani. Jednim z klicovych prvki mobilniho marketingu jsou i mobilni aplikace, které
Soucasti mobilniho marketingu jsou dnes i1 hojné vyuzZivané¢ QR kody, které zajimavym
zpisobem spojuji online i off-line sféru a poutaji pozornost lidi. V neposledni fadé mohou
byt reklamni kampané umistény napf. v mobilnich vyhledavacich, pfipadné je mozné

postavit propagaci na principu mapovani polohy uzivatele mobilniho zatfizeni (Handl, 2011).
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5 CIiLAMETODIKA PRACE

Metodika stanovuje s ohledem na zvolené téma diplomové prace jeji hlavni cil a ucel,
stanovené¢ vyzkumné otazky a definuje pouzité metody vyzkumu. Soucasné také urcuje
objekt vyzkumu. Prace je rozdélena do tii hlavnich ¢asti, pti¢emz teoreticka cast se zabyva
odbornymi zdroji a zdkladni problematikou vztahujici se nejen k pojistovnictvi a k likvidaci
Skod, ale také k marketingu a digitalizaci v pojistovnictvi. Prakticka ¢ast prace posléze
analyzuje vybranou pojistovnu za pomoci zvolenych metod vyzkumu, které jsou zaroven
podkladem pro projektovou ¢ast, jez predstavuje navrh na inovaci mobilni aplikace
k likvidaci $kod a jeji propagaci, ktery mize byt pro zvolenou pojistovnu v nadchéazejicim

obdobi hodnotnym a redln¢ vyuzitelnym vychodiskem.

V ramci zpracovani analyz je vyuZito i konzultaci a hodnoceni od specialisty v oboru, ktery
pusobi na pozici likvidatora Skod a spolupracuje s analyzovanou pojistovnou. S ohledem na
realizaci projektu je pii jeho tvorbé vychazeno i z konzultaci s vedenim Kompetencniho
centra pojistovny, jez zajiSt'uje modernizaci a aktualizace jeji mobilni aplikace. Konzultace

s odborniky probihaly formou volného rozhovoru.

5.1 Cil a ucel prace

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofeni navrhu na vylepSenou mobilni aplikaci
k likvidaci $kodnich udalosti pro vybranou pojistovnu, jehoZ podkladem je realizovany
primarni marketingovy vyzkum formou online dotazniku. Dil¢imi cili prace je s vyuZitim
odbornych zdroji formulovat teoretickd hlediska tykajicich se sféry pojisStovnictvi
1 likvidace Skod a sou€asné analyzovat vybranou pojiStovnu se zdmérem zjistit jeji soucasny
stav a navrhnout uéinna opatfeni i doporuéeni. Uéelem prace je sumarizace a piedstaveni
vyhledové dobte vyuzitelnych rad a navrhi tykajici se mobilni aplikace, fungovani

a budoucich strategii zvolené pojistovny.

5.2 Vyzkumné otazky

V souvislosti se zpracovanim této diplomové prace byly k zodpovézeni stanoveny

nasledujici vyzkumné otazky:

VOI: Které funkce/vlastnosti by méla obsahovat mobilni aplikace Pojistovny VZP, a.s. pro

efektivnéj$i feSeni pojistnych udalosti?
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VO2: Jaky vliv by méla vylepSend mobilni aplikace Pojistovny VZP a.s. na spolupraci

s klienty pti feSeni Skodnich udalosti?

5.3 Metody vyzkumu

V ramci uskuteénéného sekundarniho vyzkumu je vychdzeno zodbornych zdroji
a literatury, pficemz je provedena PESTLE analyza vnéjsiho prostiedi, dale SWOT analyza,
ktera hodnoti vnitini i vnéj$i faktory spolec¢nosti a v neposledni fad¢ je vyuzito i Porterova
petifaktorového modelu, jenz se zabyva rozborem konkurencniho prostiedi firmy.
V souvislosti s primarnim kvantitativnim vyzkumem je online formou realizovano

dotaznikové Setfeni.

5.3.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza je analyticky nastroj, ktery firmdm pomaha odhalit, jak vn&jsi faktory
ovliviuji jeji chod a ikony zajistujici konkurenceschopnost spolecnosti na trhu. Majitelé ¢i
finan¢ni a marketingovi manazeti mohou pied uc¢inénim dilezitych rozhodnuti diky této
analyze posoudit 6 riznych elementd, které zahrnuji politickou, ekonomickou, sociélni,
technologickou i pravni a environmentalni problematiku. Vysledky PESTLE analyzy mohou
byt pouzity pro budouci strategické planovani, vyvoj novych produkti ¢i piipadné

strukturalni zmény v rdmci organizace firmy (Hall, 2023).

Rozbor vnéjSiho prostfedi firmy mulZe poskytnout informace tykajici se vSeobecného
smétovani spolecnosti, cilt a riskli ovlivitujicich produktivitu nebo také umisténi stavajicich
produkti. Analyza rovnéz dokdze ptispét ke zménam v ramcei pracovniho obsazeni urcitych
pozic ¢i ptipadné nastinit, zda firemni produkt ¢i sluzba naplituje potteby trhu, na kterém se
nachazi. Zpracovani analyzy utvoii spolecnosti pfedstavu o tom, co ji ¢ekd do budoucna,
jakeé problematice je nutné vénovat vice pozornosti, nebo ji utvrdi v tom, co déla dobte. Pro
spravnou efektivnost analyzy je vhodné ji pravidelné opakovat i piipadné¢ kombinovat
s ostatnimi analyzami jako je napt. SWOT analyza, vzhledem k rychlému tempu zmén

tykajicich se vnéjsiho prostiedi firmy (PESTLE analysis, 2023).

Mezi prvni element analyzy se tfadi faktory politické, které ovliviuji kazdou spole¢nost
nachazejici se na trhu, zejména pak ty, jez provozuji byznys v mezindrodnim méfitku. Do
této sféry lze fadit dafiovou politiku, obchodni tarify ¢i jind natfizeni a regulace pfichazejici
ze strany statu. Svoji roli sehrava lokalni i globélni politika, tudiz v rdmci ekonomickych

faktorti se spolecnosti zabyvaji velikosti hrubého doméciho produktu, mirou inflace ¢i
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zaméstnanosti. Socialni faktory pfedstavuji vliv demografickych, etnickych a kulturnich
rozdila a preferenci vztahujicich se k podnikdni firmy. Dal$im, pro analyzu vyznamnym,
elementem jsou faktory technologické, které zahrnuji v soucasnosti velmi rychly rozvoj
novych technologii, coz znamena nejen piistup k internetu, ale také vyznamnost bezpeci
v ramci kyberprostoru. Faktory pravni souvisi se zdkony a predpisy tykajici se dané
spole¢nosti, ktera je povinna je dodrzovat, jako je napf. autorské pravo ¢i pravo na ochranu
zdravi a bezpecCnosti. Posledni slozkou, kterou se PESTLE analyza zabyva, jsou nyni siln¢
rezonujici faktory environmentéalni, proto by jiz dnes kazda spolecnost méla dbat na
udrzitelnost a zabyvat se problematikou klimatickych zmén i znec¢istovanim planety v rdmci

své podnikatelské Cinnosti (Bush, 2019).

5.3.2 SWOT analyza

SWOT analyza je Gi¢inny nastroj pouzivany v oblasti strategického planovani a fizeni, ktery
odhaluje interni faktory, jako jsou silné a slabé stranky spole¢nosti, a dale pak externi faktory
zahrnujici pfilezitosti a hrozby. Tyto elementy mohou znaéné ovlivnit konkurenéni pozici
firmy a jeji budouci potencidl. Zpracovani analyzy ve vicelenném tymu muze piinést nové
pohledy na danou problematiku, umoziuje firmé nahlédnout na situaci z jiné perspektivy
a dokaze tak pomoci s tvorbou novych napadi a myslenek (Kenton, 2023b). SWOT analyza
je Casto vyuzivana pred dilezitymi rozhodnutimi tykajicimi se napf. zavedeni nového
produktu na trh, nachazi v8ak své vyuziti i pfi zrodu podnikatelského zaméru ¢i pii expanzi
firmy. SWOT analyzu sestavil v 60. letech 20. stoleti Albert Humphrey, jehoz cilem bylo
zjistit pficinu selhdvani podnikového pldnovani a zajisténi napravy podnikovych procest,

které ho zpisobily (Schooley, 2024).

Mezi interni firmou ovlivnitelné faktory patii silné stranky, které vyjadiuji, v ¢em firma
vynika oproti konkurenci, jakou mé vyhodu a v ¢em se odliSuje. Mohou to byt atributy firmy
1 jejich zaméstnanct, diky kterym je pravideln¢ dosahovano cili. Do této sféry lze zaradit
védomosti, dovednosti i zkuSenosti, nebo také potiebné zdroje, silu znacky a loajalitu
zakaznik. Za slabé stranky firmy lze povazovat interni faktory, které brzdi iispé$nost firmy
a jejich produkt. Mohou to byt oblasti vyzadujici ndpravu, které se dale vyznacuji urcitymi
nedokonalostmi, jako napf. nedostatek kapitalu, zdroji ¢i neodbornost persondlu (Co je
SWOT, 2022).

Externi faktory mohou na spole¢nost zapisobit pozitivné€ 1 negativné, pfi¢emz ptichazeji

zvenci a jsou firmou neovlivnitelné. Okolni déni je neméné dulezitou soucasti fungovani
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spole¢nosti, ktera je ovliviiovana prilezitostmi a hrozbami, v ramci zmén tykajicich se trhu,
konkurence, dostupnosti dodavatelti ¢i monetarni politiky. Odchod konkurence ¢i ziskani
nového trzniho segmentu jsou pro firmu dobrou piilezitosti, avSak pfirodni katastrofy ¢i

politické nepokoje mohou naopak pfedstavovat hrozbu (Kenton, 2023b).

5.3.3 Porteriiv pétifaktorovy model

Portertiv pétifaktorovy model patfi mezi zakladni nastroje pro analyzu konkuren¢niho
prostiedi spoleCnosti v ramci jejiho strategického fizeni. Analyza byla vytvoiena
Michaelem E. Porterem, ktery hledal alternativu pro SWOT analyzu, protoze ji povazoval
spiSe za obecnou a nedostacujici. V soucasnosti firmy ¢asto vyuzivaji ob¢ analyzy zaroven.
Hlavnim cilem analyzy je zjistit, jakou silou disponuje konkurence a nasledné odvodit
ziskovost dané¢ho sektoru na trhu. Vzhledem k faktu, ze na trhu plsobi vice spole¢nosti
v ramci stejného odvétvi, dochazi tak ke vzniku konkurencniho prostiedi a soubojti o klienty.
Silu konkurence lze posoudit na zaklad¢ poctu firem na trhu, dynamiky ristu ¢i jejich
nakladt. Tuto analyzu je mozné vyuzit pfi vstupu na novy trh nebo pti zakladani nové
spole¢nosti. Z mySlenky tviirce vyplyva, ze znalost konkurence je esencidlni k aplikaci

efektivni strategie a ziskovému potencialu firmy (Porteriiv model, [b.r.]).

V ramci analyzy konkuren¢niho prostfedi podniku vymezil Michael E. Porter pét sil.
Konkurenéni rivalita v odvétvi se zabyva poctem konkurentli v daném odvétvi a moci,
kterou zde disponuji. Je vhodné podivat se na nabidku produktii konkurence i na jejich
kvalitu a zjistit, ¢im a jak se odliSuji, tedy jaka je diferenciace sluzeb. Dale se sem fadi
1 faktory, jako je rlst odvétvi ¢i intenzita strategického Usili. Dalsi silou je hrozba vstupii do
odvétvi, ktera tik4, Ze nové vstupujici firmy na trh pfinaseji nové moZnosti pro zakazniky
a snazi se ziskat podil na trhu. Velikost hrozby zavisi tedy na velikosti prekazek pro vstup
do odvétvi. Cim jsou prekazky vstupu vyssi, tim méné jsou stavajici spole¢nosti v odvétvi
ohroZeny. Ptikladem téchto bariér je velka kapitalova narocnost vstupu do odvétvi, vladni
politika ¢i vérnost zdkaznikl k pfitomnym znackam. Nasleduje vyjednavaci sila zdkazniki,
ktera tika, Ze zakaznici jsou citlivi pfedevSim na cenu a jeji vysi, tudiz je dilezité mit co
nejvice zakaznikd, aby si firma udrzela svoji silu. Idedlni je soucasné odliSit produkt ¢i
sluzbu od konkurence. Pokud je na trhu vice konkurentii a zdkaznici si mohou vybrat, u jaké
firmy nakoupi, jejich sila roste. Definovéna je 1 vyjedndvaci sila dodavateli, ktera analyzuje,
jak moc mohou firemni dodavatelé ovlivnit ziskovost firmy. Obecné plati, ze ¢im méné ma
firma dodavatelti, tim vétSi moci dodavatelé disponuji, proto je jejich mnoZstvi zasadni.

Dodavatelé, ktefi také jednaji na zéklad¢ urcité strategie, mohou napt. snadno zvysit ceny,
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coz muze ovlivnit i hospodaisky vysledek firmy. Posledni vyty€enou silou je hrozba
substitutid, kterd rozebird, jaka je pravdépodobnost, ze zdkaznik vyméni produkt/sluzbu
firmy za substitut ¢i alternativu, kterd uspokoji jeho potfebu stejné nebo velmi podobné.

Zékladem je tedy spokojeny zakaznik (Definujte, 2021).

5.3.4 Dotaznikové Setifeni

Dotaznikové Setfeni se fadi mezi cCasto vyuzivané metody vramci primarniho
kvantitativniho  marketingového  vyzkumu, vzhledem kjeho pomérné snadné
realizovatelnosti. Tvorba dotazniku je vSak zalozena na urcitych principech, které je pro
dosazeni kyzeného vysledku nutno nasledovat. Dotaznik by mél obsahovat jasné
a srozumitelné otazky, které budou mit pfi vyhodnoceni vyuzitelny potencil, pfic¢emz
citlivym a pro respondenta nekomfortnim otdzkdm je vhodné se vyvarovat. Je vSeobecné
dané, Ze respondent je schopen se naplno vénovat vypliiovani dotazniku pouhych 10-15
minut, tudiz pokud je dotaznik delsi, hrozi ztrata pozornosti a dochazi k jeho nedbalému
vyplnovani. Dotazovani by méli byt uvodem informovani o cilech, ti¢elu ¢i napt. anonymité
dotazniku. Vhodnym zplsobem dotazovani je posléze sefazeni otdzek na zakladé logicke

posloupnosti (Tahal, 2022, s. 65-66).

Dotaznik nej€astéji obsahuje otazky uzaviené, které je mozné statisticky vyhodnocovat,
a otazky oteviené, diky kterym muize respondent vyjadrit svlij nazor svymi slovy. Uzaviené
z kterych respondenti vybiraji. Je doporucené nabizet 1 alternativu ,,jiné“ nebo
»hevim/neupfesnim®, pro ptipad, Ze si respondent nedokaze vybrat z nabizenych moznosti.
s. 65). Dulezitym faktorem u tvorby otazek je také spravné nastaveni stupnic a skal
odpovédi, které mohou byt vyjadiené slovni i ¢iselnou formou, pfi¢emz reflektuji nazor

respondenta na danou problematiku (Mesrsmid, 2016, s. 59).

Dotaznikové Setteni, které je provedené formou online dotazniku disponuje navic né€kolika
vyhodami, mezi néz patii napt. rychlejsi a flexibilnéjsi sbér dat nebo moznost priabeézné
upravovat otazky i sledovat vyplnéné vysledky. V neposledni fad¢ je velkym kladem online
dotazniku 1 pohodli, které je dopfano respondentim diky moZnosti vyplnit dotaznik ze svého
domova, a az tehdy, kdyz se citi dobfe naladéni. Nicmén¢, distribuce dotazniku pouze
v online sféfe muze zaptiCinit 1 nedostatecnou reprezentativnost vzorku (Blazkova, 2005,

s. 45-46).
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5.4 Objekt vyzkumu

V ramci primarniho kvantitativniho vyzkumu jsou objektem vyzkumu potencialni i stavajici
klienti zvolené pojistovny. Objektem vyzkumu v souvislosti s realizovanym sekundarnim
vyzkumem je vybrana Poji§tovna VZP, a.s., ktera pisobi v CR jako ryze ¢eska komeréni
pojistovna nabizejici svym klientim Sirokou $kalu pojistnych produkti. Tato pojistovna je
vhodnym adeptem pro zvolené metody vyzkumu a nasledné zpracovani praktické
a projektové casti prace, zjejichz vysledkii bude pojiStovna schopna vytézit mnoho

uzite¢nych informaci a faktl pro své nasledujici ptisobeni na trhu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI POJISTOVNY VZP, A.S.

Pojistovna VZP je akciovou spolecnosti, ktera byla zaloZzena v roce 1994 jako univerzalni
nezivotni pojiStovna. Pojistovna uziva zkratky PVZP a piisobi jako dcefina spolecnost
Vseobecné zdravotni pojistovny CR, ktera je dlouhodob& v pozici nejvétsi zdravotni
pojistovny. Od roku 2004 funguje spole¢nost jiz samostatné, a to diky vstupu Ceské
republiky do Evropské unie. PojiStovna nabizi svym klientim Sirokou Skalu pojistnych
produktii, od cestovniho pojisténi pies pojiSténi obcCanl, podnikateli, majetku,
zdravotnickych zafizeni, dale pak pojisténi profesni i obcanské odpovédnosti nebo pojisténi

cizinct (Pojistovna VZP, © 2024).

Dle tdaji z Vyro¢ni zpravy z roku 2022 ¢inil zékladni kapital pojistovny 337 920 tis. K¢.
Po pficteni ostatnich kapitdlovych fondd, nerozdéleného zisku za minulé ucetni obdobi
a zisku disponovala pojistovna vlastnim kapitdlem ve vysi 418 160 tis. K¢. Jedinym
akcionafem PVZP je VZP CR, ktera naklada s 1 024 kusy kmenovych akcii ve jmenovité
hodnoté 330 tis. K¢&. Zisk pojistovny za ucetni obdobi roku 2022 €inil témét 78 mil. K¢ a za
uspésné je povazovano i predepsané pojistné ve vysi 2,071 miliardy K¢ (Pojistovna VZP,
2022). Dle tidaji z prvni poloviny roku 2021 zvefejnénych Ceskou asociaci pojistoven
obsadila PVZP 16. misto se svym trznim podilem 0,6 %, z ¢ehoz je zfejme, Ze se nefadi mezi
hlavni lidry na trhu. V druhé poloving roku 2021 pojistovna ukonéila své ¢lenstvi v CAP,

tudiz jeji trzni podil neni nadale zvefejiiovan (Ceska asociace, 2021).

6.1 Oblibené pojistné produkty

Mezi Casto vyuZzivané produkty se fadi pojiSténi majetku a odpovédnosti obcanti pokryvajici
nahodilosti, které mohou zasdhnout diim, zahradu, byt i chatu nebo také nemovitosti obyvané
pouze rekreacné. Klienti tak mohou chranit své vlastnictvi proti kradezi, poZaru ¢i pfirodnim
katastrofam jako jsou povodné, vichfice 1 krupobiti (Pojisténi majetku, © 2024). Oblibenym
produktem soucasnosti je také pojisténi odpovédnosti, ¢asto nazyvané jako pojistka na
blbost, ktera zajisti pokryti §kod tfetim stranam, jako je Gjma na zdravi a majetku nebo i Casté
nehody souvisejici s détmi a domdcimi mazlicky (Pojisténi odpovédnosti, © 2024).
V neposledni fadé pojistovna poskytuje 1 pojiSténi vozidel zahrnujici povinné ruceni,
havarijni pojisténi ¢i doplitkova pojisténi vozidel a neomezené asistencni sluzby, pficemz
urcitou motivaci pro sjednani pojisténi pravé u PVZP je sleva na pojistné produkty pro

pojisténce VZP CR.
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6.2 Pojisténi vozidel

Pojisténi tykajici se Skod zpusobenych dopravnimi prostiedky patii do sféry pojisténi
nezivotnich a lze ho roz¢lenit na dva zékladni typy, a to na pojisténi odpovédnosti za Skodu
zpisobenou provozem motorového vozidla, tzv. povinné ruCeni, a dale pak havarijni
pojisténi. Povinné ruceni je povinen sjednat kazdy majitel motorového vozidla, aby
v ptipad¢ nehody byly pokryty Skody zptlisobené tieti osobé v tuzemsku i v zahranici.
Potvrzenim o existenci povinného ruceni vozidla je tzv. zelena karta, ktera je vystavena
klientovi jeho pojistovnou. Havarijni pojisténi je naopak sjednavano dobrovolné, a to
fyzickymi i pravnickymi osobami, které vlastni osobni, nakladni ¢i jiné vozidlo. Pojistovny
plni z havarijniho pojisténi v situacich, kdy dojde k ¢aste¢nému poskozeni, iplnému zniceni
¢1 kradezi vozidla, kdy na viné mohou byt Zivelné udalosti nebo vandalismus (Slepecky
a Polach, 2010, s. 60-61). Havarijni pojisténi je definovano jako dobrovolné smluvni
pojisténi, jehoz vyse zavisi na faktorech, jako je cena, stari, znacka a typ vozidla, vyse
sjednané spoluucasti ¢i ucel pouzivani. Tento pojistny produkt pokryva skody ¢éaste¢né ¢i
zcela zavinéné, stejné tak jako Skody pfedem neovlivnitelné. V rdmci obou typil pojisténi
1ze sjednat pojisténi dopliikova, ktera zahrnuji napft. pojisténi skel, zavazadel, ndhradniho

vozidla ¢i rozsifené asisten¢ni sluzby (Zuzanak, 1996, s. 45).

6.2.1 Havarijni pojiSténi u PVZP

V ramci svého pojistného produktu Havarijni pojisténi Jizda poskytuje pojistovna PVZP
dvé varianty, pojisténi Klasik a Trefa. Obé& varianty zahrnuji pojisténi rizik havarie, odcizeni,
vandalismu 1 Zivlu, ktery obsahuje 1 Casty stiet se zvifetem a okus kabeld. Dale potom také
pojisténi sedacky, nosicl kol a stfeSnich boxi, pficemz spoluti€ast 1ze nastavit pevné na pét
nebo deset tisic korun. Finan¢n€ méné naro¢na je varianta Klasik, ktera je vhodna pro vozidla
starS§i péti let. Podminkou je oprava vozidla ve smluvnim servisu pojistitele, ptipadné
likvidace Skody rozpoctem. Tato varianta obsahuje i balicek asistencnich sluzeb. Klienti
mohou ziskat slevu, pokud si soucasné u PVZP sjednaji i povinné ruceni. Varianta Trefa
pfinasi zakaznikiim vyhodné havarijni pojiSténi s kompletnimi asistencnimi sluzbami pro
upln€ nova ¢i zdnovni vozidla s moznosti fesit udalost v jakémkoliv servisu ¢i rozpoctem.
Jako bonus je vSak pii oprave ve smluvnim servisu pojistitele snizena spolutiCast, tudiz stejné
tak jako u pojisténi Klasik, 1 u Trefy lze uplatnit slevu diky zaroven sjednanému povinnému

ruceni (Pojisténi vozidel, [b.r.]).
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Soucésti pojisténi u PVZP miize byt i mobilni aplikace, kterou klienti vyuZziji pfi vstupu do
pojisténi, kdyz ptes ni nafoti vstupni fotodokumentaci z pohodli svého domova. Diky
aplikaci klienti pofidi nékolik nutnych snimki svého pojisténého vozidla, aby byl
zaznamenan jeho stav a nasledné je rychlym zptsobem odeslou ke schvaleni do piislusného
systému pojistovny. To ve snadno a rychle, bez zbyte¢nych komplikaci. Radna vstupni
fotodokumentace je vyuzivana i u doplitkovych pojisténi, kterd pojistovna nabizi v rdmci
svého portfolia. Vstupni fotodokumentaci uplatituji likvidatofi nejen u Skod feSenych
z havarijniho pojisténi, ale také z dopliikového pripojisténi skel ¢i z pojisténi zivelné udalosti

(Pojisténi vozidel, [b.r.]).
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7 PESTLE ANALYZA POJISTOVNY

Cilem této analyzy je rozbor vn¢jSiho prostfedi spolecnosti VZP, a.s. a poskytnuti
komplexniho pohledu na externi faktory, které mohou ovliviiovat chod spole¢nosti spolu
s jejimi rozhodovacimi procesy a podnikatelskou Cinnosti. Zamérem analyzy je také
vymezeni pfilezitosti a rizik tykajicich se externi oblasti, na jejichz zaklad€ bude pojistovna
schopna v nasledujicich letech uzptsobit své strategie, vykonnost a rizikovy management

v navaznosti na ménici se podminky.

7.1 Zpracovani analyzy

Z hlediska politickych faktorii je spolecnost PVZP usmérniovana ze strany statu predevSim
Ministerstvem financi a Ceskou narodni bankou, vzhledem k regulaci vyplyvajici z jejich
strany. Jejich nafizenimi je pojistovna povinna se fidit, stejn¢ tak jako nafizenimi
ptichazejicimi z Evropské Unie v ramci &lenstvi Ceské republiky. Politickou situaci na
tizemi Ceska, kde spolegnost plisobi, v soucasnosti také ovliviiuje vale¢ny konflikt v Gaze

a dale pak neutichajici valka mezi Ukrajinou a Ruskem (Sest sou¢asnych, 2024).

V ramci ekonomickych faktori dotykajicich se pojistovny je nezbytné sledovat stav hrubého
domaciho produktu, ktery dle dostupnych informaci klesl v roce 2023 o 0,4 %. Naopak
zaméstnanost vzrostla v tomto roce o 0,7 %. Vzhledem k neustale se zvysujici minimalni
mzd¢ 1ze predpokladat i zesiluji zajem o pojistné produkty (PredbéZny odhad, 2024). Od
ledna roku 2024 dosahuje hrub4d minimélni mzda ¢astky 18 900 K¢ (Minimalni mzda, [b.r.]).
Pozitivni pfinos v ramci ekonomické sféry 1ze o¢ekavat 1 ze strany snizujici se inflace, ktera
by méla pfinést dlouho ofekavanou cenovou stabilitu a zlepSit tak ekonomickou situaci
v Cesku v ramci planovaného uvolnéni ménové politiky. V prosinci roku 2023 dosahla
inflace 6,9 %, pficemZ primérnd inflace za cely tento rok ¢inila 10,7 %. V roce 2024 je

posléze cilem 2% inflace (Téma: Inflace, 2023).

Zména zivotniho stylu generace mladych lidi spolu s novymi trendy tykajicimi se zdravi
a bezpecnosti pfedstavuji socidlni faktory, které hraji do karet pravé oboru pojistovnictvi.
Mladi lidé jsou navic v soucasnosti ¢im dal vice vystavovani riznym nestastnym piibéhiim
1 udalostem, a to pfedevsim diky internetu a socialnim sitim. Zveda se tak zajem o pojisSténi
Zivotni i neZivotni, protoZe dnes jiZ malokdo ponechd sviij osud ndhodég. Velka ¢ast lidi ma

také ve svém blizkém okoli n€koho, kdo jim pojiSténi rad a ochotné sjedné (Téacha, 2023).
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Tabulka 1 PESTLE analyza PVZP

Zdroj: vlastni zpracovani

Politické faktory
= MFCR, CNB
= Narizeni EU

»  Konflikt na Ukrajiné

a v QGaze

Ekonomické faktory

HDP - pokles
00,4 %

Inflace — 6,9 %
(prosinec 2023)

Zaméstnanost =
zvySeni 0 0,7 %
Piijmy obyvatel >

rust min. mzdy na

18 900 K¢

Socialni faktory

= Zména zivotniho

stylu

= Nov¢ trendy ve
zdravi a

bezpecnosti

Technologické faktory

* Technologické

inovace a trendy
=  Umél4 inteligence

* Digitalni bezpe€nost

a kyberprostor

Legislativni faktory

Zakon o pojistovnictvi
NOZ

Zakon o ochrané

spotiebitele

Zakon o ochrané

hospodaiské soutéze

Novy zékon

0 povinném ruceni

Environmentalni faktory

= (Qchrana Zivotniho

prostfedi v ramci CSR

= QOdpovédné a poctivé

podnikani
= Zdravy Zivotni styl

= Pfirodni katastrofy

Technologické faktory zahrnuji neustale piichazejici technologické inovace, které zasadnim

zpusobem meéni fungovani pojisStoven. Trendem jsou mobilni aplikace, které slouzi nejen

ke sjednavani pojistnych produktl, ale také k likvidaci pojistnych udalosti. PVZP usiluje

o udrzeni rychlého tempa v této sfétfe a provozuje své vlastni webové stranky, socidlni site

1 aplikaci, ktera vSak oproti konkurenci znatelné¢ zaostava. V ndvaznosti na rostouci

digitalizaci je pojiStovna ovlivnéna také tlakem na kyberbezpec€nost, ktera je v soucasnosti

velkym tématem a nezanedbatelnou oblasti.

Zatim neprozkoumanou partii sféry

technologické se ze strany pojistovny zda byt problematika umélé inteligence.
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Z hlediska legislativnich faktori podléha PVZP Zakonu o pojistovnictvi, ktery upravuje
provozovani ¢innosti pojisStovny a zaroven i dohled nad touto ¢innosti. Soucasné je pro
pojistovny legislativnim vychodiskem i Novy ob¢ansky zédkonik zahrnujici oddil tykajici se
pojistovnictvi. Dale pak Zakon o ochran¢ spotiebitele vztahujici se k poskytovani sluzeb ¢i
Zakon o ochrané hospodarské soutéze eliminujici dominantni postaveni firem na trhu.
V neposledni fadé¢ je PVZP ovlivnéno zménou v Zakoné o povinném ruceni, ktery byl
v nedavné dobé schvalen a rozsifuje povinnost pojistit nové druhy vozidel, zvySuje pojistné

limity a méni problematiku tykajici se provozovatele a vlastnika (Kucera, 2024).

V ramci faktorti environmentalnich se pojistovna vénuje ochrané zivotniho prostiedi, a to
diky svému programu tykajicimu se spolecenské odpovédnosti firem, ktery je nedilnou
soucasti strategie pojistovny. PojiStovna se prosazuje o odpoveédné a poctivé podnikani
spolu se zdravym Zivotnim stylem, a to napoméha k budovéani jeji dobré povésti (Pojistovna
VZP, 2022). Vzhledem k ménicim se klimatickym podminkam pojistovny soucasné celi
riziku vzniku vétSiho poctu pojistnych udélosti vyplyvajicich z ptirodnich katastrof, coz

muze mit vliv na miru zajmu o pojisténi proti zivelnym udalostem.

7.2 Vyhodnoceni

Na zékladé vysledki z PESTLE analyzy, ktera zmapovala stav vnéj§iho prostiedi
spolecnosti VZP, a.s., je patrné, Ze externi faktory ovliviiuji pojistovnu stale intenzivné,
tudiz je potfebné jim vénovat dostate¢nou miru pozornosti. Pro pojistovnu je nezbytné
pravidelné¢ sledovat aktualizace v zékonech a regulaci ze strany statu spolu
s makroekonomickymi faktory a celkovym stavem c¢eské ekonomiky, coz ji umozni
promptné reagovat na nové podminky ¢i zmény v externim prostiedi firmy. Pro
dlouhodobou Gspésnost spolecnosti spolu s jeji konkurenceschopnosti je potfebné soustavne
vyhodnocovat ptileZitosti a rizika ptichdzejici jak ze sféry technologické a environmentalni,

tak ze sféry tykajici se demografickych trendii a Zivotniho stylu obyvatel CR.
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8 SWOT ANALYZA POJISTOVNY

Cilem této analyzy je rozbor internich a externich faktorti spole¢nosti VZP, a.s., diky
kterému bude mozné identifikovat jeji silné a slabé stranky, jimiz disponuje v rdmci svého
pusobeni vic¢i konkurenci a muze je takticky ovliviiovat. Analyza pak dale vytycuje
pftilezitosti a hrozby, kterym spolecnost Celi z vnéjsiho prostfedi a nemiize je v ramci své
strategie usmeériovat. SWOT analyza poskytuje komplexni pohled na situaci firmy a je
zakladni metodou pro Gspésny chod kazdé spolecnosti, jejimz cilem je konkurenceschopnost
a efektivni strategie. Pti tvorbé této analyzy bylo vychazeno z udaji uvedenych ve Vyro¢ni

zprave spolecnosti ¢i z minéni specialisty z oboru.

8.1 Zpracovani analyzy

Mezi silné stranky PVZP lze jednoznacné zatadit dobré jméno spolecnosti, vzhledem
k tomu, Ze se jedna o dcefinou spole¢nost VZP CR, kterd je vieobecné znamou pojistovnou
poskytujici zdravotni pojisténi velké &asti vefejnosti v Ceské republice. S dobrym jménem
dale souvisi i dlouholeté zkusenosti, kterymi pojistovna disponuje v ramci své 30leté praxe.
Dalsi silnou strankou pojistovny je jeji Sirokd nabidka az 16 pojistnych produktti v ramci
jejiho portfolia nebo také odborny personal, ktery se zabyva feSenim pojistnych udalosti,
pficemz likvidace Skodnich udélosti vyzaduje fadu schopnosti, jako jsou technické,
analytické, ¢i komunikacéni. Dle Vyro¢ni zpravy spolecnosti z roku 2022 spolec¢nost obsadila
pres 160 pracovnich mist. V neposledni fad¢ je silnou strankou pojistovny VZP, a.s. jeji
finan¢ni stabilita, kterd zahrnuje 1 vysoky zakladni kapital podniku, jenz v roce 2022 €inil
ptes 337 mil. K& PVZP se t&si 1 dlouhodobé ziskovosti, a proto se ¢ast svého vytézku snazi
vramci podnikovych CSR aktivit darovat na dobrou véc. Vroce 2022 se diky
9 charitativnim béhtim potadanych spolecnosti vybralo az 1,6 mil. K¢, které byly vénovany

riznym charitativnim spolktim (Pojistovna VZP, 2022).
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Tabulka 2 SWOT analyza PVZP

Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky

Dobré¢ jméno
Celkova stabilita spolecnosti

Siroké produktové portfolio 216
pojistnych produkta

Odborny personal = pies 160

zameéstnancl

30leté zkuSenosti v oboru
Finanéni stabilita 2 ZK ¢ini pies
337 mil. K¢

CSR aktivity = 9 charitativnich

béhd, 1,6 mil. K¢ na charitativni

spolky

Slabé stranky

Nizké povédomi o znacce
Nizka marketingova aktivita
Slabsi uroven digitalizace

Slaba komunikace vuéi klientim

Uzivatelsky nepiivétivé dokumenty

Mensi pocet fyzickych pobocek
- 21 obchodnich mist v CR

Prilezitosti
Strategicka partnerstvi
VyuZzivani novych technologii

Uplatnovani trendi — moZnost

sledovat Skody online

Navazani spoluprace s VS >

26 vefejnych a 32 soukromych VS
Inovace produkta
Zmeény v legislativé

Spolecenské povédomi o riziku

Hrozby
Konkurenéni rivalita = vice nez

9 konkurenénich pojistoven
Ptirodni katastrofy
Legislativni opatfeni

Zmeény preferenci zakazniki

Presyceni lidi informacemi
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Za slabé stranky PVZP lze povazovat nizké povédomi o znacce, které mize byt ¢astecné
zpusobeno vétsi viditelnosti a tim padem vétSim povédomim o mateiské spolecnosti VZP
CR. Stouto slabou strankou sou¢asné souvisi i dal§i nedostatek, kterym je nizka
marketingova aktivita a propagace spolecnosti, napt. absence televizni reklamy je ve
srovnani s konkurenénimi hraci na trhu znatelnd. Mezi slabiny patii ddle méné vyvinuta
uroven digitalizace, vzhledem k neprovozované aplikaci pro likvidaci Skodnich udélosti,
ktera je u konkurence dnes jiz béznou praxi. V neposledni fad¢ se mezi lehké nedostatky
Pojistovny VZP ftadi i slabsi komunikace vic¢i klientim spolu s uzivatelsky méné
privétivymi dokumenty, mezi kterymi jsou napt. i pomérné slozité a dlouze napsané pojistné
podminky vztahujici se k pojistnym produktim.

Externi prostiedi pfinasi spolecnosti fadu ptilezitosti a pojiStovna tak dostava Sanci posilit
svoji pozici na trhu. Jednou z nich jsou strategickd partnerstvi s externimi likvida¢nimi
firmami ¢i smluvnimi servisy, diky kterym muze PVZP rozSifovat svoji pusobnost
a delegovat c¢innosti. Velkou prilezitosti je také vyuzivani neustale se vyvijejicich
technologii a uplatiiovani trendd v oblasti socidlnich siti, prostfednictvim kterych lze nejen
zvysit povédomi o znacce, ale také edukovat vetejnost v oblasti pojiSténi a pojistnych
udélosti. Konkuren¢ni vyhodu muze piinést také inovace produktd ¢i vyvinuti produkti
zcela novych. Vyvin novych pojisténi mohou zajistit také legislativni zmény v piipadé
vladnich nafizeni pojistovat nové druhy dopravnich prostiedkd, jako jsou napt. v soucasné
dobé elektrokolobézky. PiileZitosti pro pojisStovnu je 1 vSeobecné se zvySujici povédomi
o nahodilych udalostech a rizicich, diky kterému roste zajem o pojistné produkty.

Vysoka konkurence a rivalita v odvétvi tvoifi jednu z hlavnich hrozeb pro PVZP, coz
vzhledem k vysokému poctu hracl na trhu mize znamenat i rostouci tlak na snizovani cen.
PVZP musi pravidelné Celit az 9 riznym nezivotnim pojistovnam, které ji ve svém oboru
ohrozuji nejvice, pfi€emz tato problematika je detailnéji popséna v analyze konkurence
v nasledujici kapitole. Dal§i hrozbou jsou pro pojistovnu ptirodni katastrofy ¢i pandemie,
které¢ dokézou zapftiCinit zvySeni ndkladl na pojistna plnéni, pficemz nasledkem muze byt
1 zvySeny natlak na finan¢ni stabilitu spolecnosti. V neposledni fadé¢ mohou roli hrozby
sehrat legislativni opatfeni, na jejichz dodrZzovani musi pojiStovna vynalozit nemalé
naklady, a dale pak i zmény zdkaznickych preferenci, kterym je nutné se pravidelné

piizplisobovat.
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8.1.1 Hodnoceni odbornika

Na zéklad¢ konzultace s odbornikem piisobicim v oboru pojistovnictvi na pozici likvidatora
Skod, ktery spolupracuje s analyzovanou spolecnosti, byly vyhodnoceny nasledujici interni
a externi faktory. VSeobecna stabilita podniku souvisejici s jiz letitymi zkuSenostmi PVZP
byla definovana jako silnd stranka, za slabou stranku je naopak povazovéan nizky pocet
obchodnich mist a fyzickych pobodek, kterych je v sou¢asnosti po Ceské republice pouze
21, coz je oproti konkurenci nedostacujici (Obchodni mista, [b.r.]). Z hlediska externich
faktorti je v ramci uplatiiovani trendii dobrou piilezitosti poskytnuti moznosti sledovat
prabéh likvidace Skod online nebo také piipadna spoluprace s vysokymi skolami v ramci
zdokonalovani mladé generace v oblasti, kterd je pro né spiSe nezndmou a odbornou.
V soucasnosti je v CR 26 vefejnych a 32 soukromych vysokych $kol, se kterymi by bylo
mozné vyvinout sou¢innost (Od roku, 2023). V neposledni fadé¢ byly projednany faktory
ohrozujici spole¢nost z vnéjSiho prostiedi, mezi néz se fadi i presycenost lidi informacemi,
a to hlavné vzhledem k jejich velkému mnozstvi nachazejicim se v online prostiedi, coz

muze vyustit napf. v informacni Sumy ¢i irelevantni udaje.

8.2 Vyhodnoceni

Na zaklad¢ vysledkii ze SWOT analyzy, které zahrnovaly i hodnoceni specialisty z oboru,
lze vyvodit urcité zaveéry a doporuceni, ze kterych vyplyva, ze spole¢nost PVZP disponuje
dlouholetymi zkuSenostmi a dobrym jménem, ackoliv ma né€kolik slabych stranek, kvili
kterym v soucasnosti oproti konkurenci zaostava. Tyto nedostatky jsou vSak ovlivnitelné
a napravitelné, pokud se pojistovna v blizké budoucnosti zaméfi predevsim na proklientsky
pfistup a vyS$8i marketingovou aktivitu zahrnujici nové digitdlnimi trendy. Stavajici
ptilezitosti mohou pfispét k nadale rostouci ziskovosti z pojistovaci ¢innosti pojistovny, a to

1 navzdory vysoké konkurenéni rivalité a dal$Sim existujicim hrozbam.
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9 PORTERUV PETIFAKTOROVY MODEL

Cilem této analyzy je rozbor konkuren¢niho prosttedi pojistovny VZP, a.s., pfiCemz na
zaklad¢ ziskanych vysledkt a dat bude mozné vyhodnotit atraktivitu odvétvi pojistovnictvi
a konkurenéni silu jinych pojistoven v oblasti autopojisténi. Cilem je také vytyceni faktord,
kterym je nutno do budoucna vénovat vyssi pozornost, vzhledem k jejich zvétSujicimu se
riziku. Soucasti analyzy je i1 hodnoceni odbornika z praxe, ktery v oboru pojiStovnictvi
pusobi na pozici likvidatora pojistnych udélosti v ramci spoluprace se zkoumanym

objektem.

9.1 Zpracovani analyzy

Tato analyza se zabyva objektem z odvétvi pojistovnictvi, kterym je Pojistovna VZP, a.s.,
pfiCemz jsou stanoveni piimi i nepiimi konkurenti ve sféfe autopojisténi. Na zdklade
sledovanych trendl v oboru je stanovena hodnotici Skéla a jsou definovany zakladni
substituty objektu. V ramci Porterovy analyzy jsou vybrany a hodnoceny faktory
korespondujici s vybranym odvétvim, aby byla zajisténa adekvatnost vysledkti. Bodovani u
vSech péti sil a faktort je dvoji, pfi¢emz prvni bodovani je hodnocenim autora a druhé nalezi

odbornikovi z praxe.

Hlavni konkurenti ve sféfe autopojisténi

= Ceska podnikatelska pojistovna, a.s.
= Generali Ceska pojistovna, a.s.

= Kooperativa pojistovna, a.s.

» Allianz pojiStovna, a.s.

= Direct pojistovna, a.s.

Na zaklad¢ vysledkl soutéze Pojistovna roku 2022 Ize tyto pojistovny definovat jako hlavni
konkurenty PVZP (Pojistovna roku, © 2011-2024). Za vedlejsi konkurenty Ize nasledné
ozna¢it Slavii, Uniqu, Pillow ¢ CSOB Pojistovnu (Srovnani, © 2024).

Substituty

* Prodlouzené zaruky

* (Odkladani penéz pro nouzové situace
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= Spoleény fond pro rizika

Za substituty pojistoven lze povazovat napt. prodlouzené zaruky, diky nimz neni potieba
produkty pojistovat. Jednotlivci mohou zvolit 1 odkladani/Setfeni penéz na nouzové situace

a firmy si mohou zalozit spole¢ny fond pro necekana rizika a nahodilé udalosti.

Zvolena §kala hodnoceni: 1-5

* ] —nejméné/nizkéd narocnost/pokles

= 5 —nejvice/vysokd naroCnost/rst

1. Konkurenéni rivalita v odvétvi
» Pocet pfimych konkurentii (9) a jejich konkurenceschopnost:

2024: 4, 2029: 5, 2024: 3,2029: 4
= Rust odvétvi:

2024: 4,2029: 4 2024: 3,2029: 4
= Diferenciace sluzeb:

2024: 2,2029: 2 2024:1,2029: 1
» Intenzita strategického usili:

2024: 4,2029: 5 2024: 3,2029: 4
» Charakter konkurence, postoj k obchodni etice:

2024: 2,2029: 4 2024: 3,2029: 4
= Sife konkurenti:

= 2024:3,2029: 4 2024: 3,2029: 4

Celkem — hodnoceni:
* 1ok 2024 = 19 (z max. 50 bodi), primérné skore: 3,16 (celkem/6)

* 10k 2029 =24 (z max. 50 bodi), primérné skore: 4 (celkem/6)
Celkem — hodnoceni odbornika:

* 1ok 2024 = 16 (z max. 50 bodi), primérné skore: 2,66 (celkem/6)

* 10k 2029 =21 (z max. 50 bodl), primérné skore: 3,5 (celkem/6)

2. Hrozba vstupii do odvétvi
= Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi:

2024:5,2029: 5 2024:5,2029: 5
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= Pfistup k pracovni sile:

2024: 3,2029: 4 2024:2,2029: 3
= Vladni politika:
2024: 4,2029: 5 2024: 4,2029: 4
= Potieba vlastnit pii vstupu do odvétvi specialni technologie, know-how, patenty,
licence:
2024: 4,2029: 5 2024: 5, 2029: 5

= Diferenciace produktti/sluzeb:

2024:2,2029: 3 2024:1,2029: 1

Celkem — hodnoceni:
* 1ok 2024 = 18 (z max. 50 bodt), primérné skore: 3,6 (celkem/5S)

= rok 2029 =22 (z max. 50 bodu), priméerné skore: 4,4 (celkem/5)
Celkem — hodnoceni odbornika:

* 1ok 2024 = 17 (z max. 50 bodt), primérné skore: 3,4 (celkem/5S)

= rok 2029 = 18 (z max. 50 bodu), priméerné skore: 3,6 (celkem/5)

3. Vyjednavaci sila zakazniku
» Pocet vyznamnych zakazniki:
2024: 3,2029: 4 2024:2,2029:3
* Vyznam vyrobku ¢i sluzby pro zédkaznika:
2024: 2,2029: 3 2024:2,2029: 3
Celkem — hodnocenti:
* 1ok 2024 =5 (z max. 50 bodd), pramérné skore: 2,5 (celkem/2)
* 1ok 2029 =7 (z max. 50 bod), pramérné skore: 3,5 (celkem/2)
Celkem — hodnoceni odbornika:
* 1ok 2024 =4 (z max. 50 bodd), praimérné skore: 2 (celkem/2)
* 10k 2029 = 6 (z max. 50 bodl), primérné skore: 3 (celkem/2)

4. Vyjednavaci sila dodavatela
= Existence substitutii:
2024:2,2029: 1 2024:1,2029: 1
= Organizovanost pracovni sily v odvétvi:

2024: 3, 2029: 4 2024: 4, 2029: 5
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Celkem — hodnoceni:
» 1ok 2024 =5 (z max. 50 bodi), primérné skoére: 2,5 (celkem/2)

» 1ok 2029 =5 (z max. 50 bodi), primérné skoére: 2,5 (celkem/2)
Celkem — hodnoceni odbornika:

» 1ok 2024 =5 (z max. 50 bodi1), primérné skoére: 2,5 (celkem/2)
rok 2029 = 6 (z max. 50 bodi), primérné skoére: 3 (celkem/2)

5. Hrozba substituti
= Existence mnoha substitutd na trhu:

2024:2,2029: 1 2024:1,2029: 1
» Konkurence v odvétvi substitutii:

2024: 2,2029: 2 2024:1,2029: 1
* Vyvoj cen substituti:

2024:1,2029: 1 2024:1,2029: 1
* Hrozba substitutii v budoucnu:

2024:2,2029: 1 2024:1,2029: 1
» Uzitné vlastnosti substitutii:

2024:2,2029: 3 2024:1,2029: 3
* Dostupnost substitutii:

2024: 3,2029: 3 2024: 2,2029: 2

Celkem — hodnoceni:
* 1ok 2024 = 12 (z max. 50 bodt), primérné skore: 2 (celkem/6)

* 10k 2029 =11 (z max. 50 bodi), primérné skore: 1,83 (celkem/6)
Celkem — hodnoceni odbornika:

» rok 2024 = 7(z max. 50 bodi), primérné skore: 1,16 (celkem/6)

* 10k 2029 =9 (z max. 50 bodd), pramérné skore: 1,5 (celkem/6)

9.2 Vyhodnoceni Porterovy analyzy

Na zéklad¢ vysledkii z Porterovy analyzy, jejimz objektem zkouméni byla pojistovna
VZP, a.s., bylo zjisténo nasledujici: pojistovna by se méla zaméfit na konkurencni rivalitu
v odvétvi, kterd je vysokd a do budoucna stale znacné poroste. Dalsi hrozbou je rostouci
vyjedndvaci sila zakaznikl, ktefi maji vysoké ndroky v ramci diferenciace nabizenych
sluzeb, podminek pii sjednavani pojisténi i jeho cene. Hrozba vstupu do odvétvi také narista,

proto je nezbytné udrzovat dobré vztahy s klienty a vénovat jim naleZitou pozornost.
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Vyjednavaci sila dodavateli ma spiSe stagnujici tendenci a do budoucna neporoste.
V neposledni fadé muiZze pojistovna v nastavajicim obdobi vyuzit snizujici se hrozby

substitutt, kterych ani v soucasnosti neni mnoho, ale ani jejich riist se nepiedpoklada.

Tabulka 3 Vysledky Porterovy analyzy

Zdroj: vlastni zpracovani

5 PORTEROVYCH SIL ROK 2024 | ROK 2029 | ZVYSENI/SNIZENI{
Konkurenéni rivalita v odvétvi 3,16 4 Zvyseni o 0,84
Hrozba vstupi do odvétvi 3,6 4.4 ZvySeni o 0,8
Vyjednavaci sila zakazniki 2,5 3,5 ZvySenio 1
Vyjednavaci sila dodavateli 2,5 2,5 Beze zmény

Hrozba substituti 2 1,83 Snizeni o 0,17

9.3 Hodnoceni odbornika

Z vysledki hodnoceni odbornika z praxe je patrné, Ze konkurenéni rivalita v odvétvi do
budoucna poroste, stejné tak jako hrozba vstupu do odvétvi, kterd ma rovnéz zvySujici se
tendenci, a proto je potiebné, aby pojiStovna udrzovala silnou pozici vii¢i konkurenci
a soucasn¢é promptné reagovala na veskeré zmény a vyzvy. Neopominutelnou hrozbou je
1 vyjednavaci sila zdkazniki, kterd bude v nadchazejicich letech stoupat, tudiz je nezbytné,
aby si pojiStovna budovala loajalni klientelu a reagovala na jeji ménici se potieby

1 preference.

NiZe zminéné sily ohodnocené odbornikem byly témét nebo tplné ve shod€ s hodnocenim
autora, pficemz rozdilny pohled je patrny az v rdmci vyjednavaci sily dodavatelll, ktera dle
nazoru specialisty poroste, coz muze zapfiCinit vys$i ndklady, se kterymi bude muset
pojistovna s ohledem na budoucnost pocitat. V neposledni fad¢ byla zhodnocena 1 hrozba
substituttl, jejiz nizké urovné miize pojiStovna v soucasnosti vyuzit, avSak dle expertniho
nazoru je zde v rdmci dlouhodobé&jsi perspektivy mirna pravdépodobnost ristu, coz by

ovSem nem¢lo nijak vyrazné€ ohrozit konkurenceschopnou pozici pojistovny na trhu.
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Tabulka 4 Vysledky Porterovy analyzy dle odbornika

Zdroj: vlastni zpracovani

5 PORTEROVYCH SIL ROK 2024 | ROK 2029 | ZVYSENI/SNIZENI{
Konkurenéni rivalita v odvétvi 2,66 3,5 Zvyseni o 0,84
Hrozba vstupu do odvétvi 3,4 3,6 ZvysSeni o0 0,2
Vyjednavaci sila zakaznika 2 3 ZvySenio 1
Vyjednavaci sila dodavateld 2,5 3 ZvysSeni o0 0,5
Hrozba substitutii 1,16 1,5 Zvyseni o 0,34
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

V ramci kvantitativniho vyzkumu, ktery byl vybran jakozto vhodna metoda sbéru dat pro
danou diplomovou praci, bylo realizovano dotaznikové Setieni, diky némuz byly ziskany

pottebné informace a vychodiska pro projektovou cast prace.

10.1 Metodika vyzkumu

Cilem dotaznikového Setfeni je sbér dat tykajici se funkci ¢i vlastnosti mobilni aplikace
k likvidaci pojistnych udalosti a dale vlivu aplikaci na ochotu lidi podilet se na procesu feseni
Skod. Na zaklad¢ téchto informaci bude mozné zodpoveédét vyzkumné otdzky a vytvofit
navrh na vylepSeni aplikace zkoumaného objektu. Dotaznik je vhodnou a casové efektivni
metodou pro vytyCené cile, vzhledem k moznosti snadné analyzy, prezentace

a porovnatelnosti dat.

Cilovym souborem, ktery byl osloven v tnoru roku 2024 prostfednictvim socialnich siti,
jsou primarné ob&ané Ceské republiky s riiznymi demografickymi atributy, jako je pohlavi,
vek, vzdélani, zaméstnani, pfijmy a dale misto a velikost bydlisté. Velikost vzorku je 200
a vice respondenttl, kteti zodpovidaji nékolik vybranych otazek (viz Ptiloha P I), které jsou
srozumitelné a jednoduse formulované pro bezproblémové pochopeni zkoumané
problematiky. Otazky jsou sefazené v logické posloupnosti od v§eobecného ke konkrétnimu,
pfi¢emZ respondenti reaguji na otdzky vymezenymi zpisoby, jako je vybér z moZnosti,
oteviena stru¢na odpovéd’, a v nékterych pripadech i hodnotici Skala reflektujici dilezitost

daného stanoviska.

Dotaznikové Setfeni je realizovdno formou online dotazniku prostfednictvim formulare
Google Forms, ktery je distribuovan skrze socialni sit¢ jako je Facebook ¢i Instragram.
Kvalita dat ziskanych z Setfeni je zajisténa v ramci kontroly vyplnénych formulait z divodu
minimalizace chyb a zkreslenosti vysledkli. Zpracovani informaci je provedeno pomoci
deskriptivni analyzy, kterd se zamétuje na popis ziskanych udajt, pfi¢emz respondenti byli
fadn¢ informovani o anonymité¢ dané¢ho vyzkumu, jehoz vysledky slouzi pouze pro ucely

dané diplomové préce.

V neposledni tfadé¢ byly vramci zkuSebniho testovani provedeny drobné tUpravy jiz
predpfipraveného online dotazniku, jehoZz cilem bylo odstranéni chyb a nedostatki.
ZkuSebniho testovani se ucastnil pouze uzky okruh respondentl v souvislosti s provérenim

pochopitelnosti a uzivatelské privétivosti dotazniku.
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10.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Pro vyhodnoceni vysledkl z dotaznikového Setfeni byla zvolena deskriptivni analyza, diky
které bylo mozné piehlednym zptsobem posoudit nazory, postoje i zkuSenosti vyplyvajici
z odpovédi respondentll na zadané otazky. Vyhodnoceni dotazniku je zaméfené nejen na
interpretaci stézejnich zjisténi souvisejicich s cilem projektového névrhu, ale také na

objasnéni demografickych charakteristik dotazovanych.

10.2.1 Charakteristika respondentu

Dotaznikového Setfeni se zucastnila Siroka Skala respondentil s rozliSnymi demografickymi
charakteristikami, p¥i¢emz jejich celkovy podet se vy$plhal na &islo 219. Zeny disponovaly
relativni pfevahou oproti ostatnim dotazovanym, kterymi byli zastupci muzského pohlavi.
Vzhledem k citlivosti tématu tykajiciho se pohlavi byla v dotazniku moznost tfeti volby pro
pohlavi jiné, blize nespecifikované, kterou si vybral pouze jeden respondent a predstavuje
tak jediného zastupce této skupiny. V ramci vékového rozmezi respondentii byly pokryty
vSechny vymezené skupiny od véku 15+ do 70+, z ¢ehoz nejpocetnéjsi skupinou byli
zastupci ve veku 25-29 let, ktefi tvofili 24,2 % dotazovanych. Nasleduje skupina lidi ve véku
20-24 let a posléze skupina ve véku 30-39, z ¢ehoz lze usoudit, ze témet 65 % respondentil
formuji zastupci mladého ¢i mladého az stiedniho v€ku. Naopak nejmensimi skupinami
v dotazniku byli lidé ve veéku 15-19 a také 70+, jez obé& predstavuji pouze 0,5 %
z dotazovanych. Lze vSak predpokladat, Ze tyto skupiny sohledem na vE&k nejsou

pojistovnou povazovany za primarni cilové segmenty.

Na zékladé¢ vysledkl tykajici se vzdélani respondentii bylo zjiSténo, Ze nejpocetné;si
skupinou, jez se ucastnila vyzkumu, byli lidé s vysokoskolskym vzd€lanim, kteti tvofi
44,3 % z dotazovanych, pficemz nasleduji lidé se sttednim vzdélanim véetné maturity, jez
predstavuji 37,9 %. Z téchto udaji vyplyva, Ze dotaznik byl zvelké Casti vyplnén
respondenty, ktefi by méli disponovat urcitymi znalostnimi ptfedpoklady. Mezi respondenty
byli i zastupci se vzdélanim stfednim bez maturity, vy$$im odbornym i zakladnim, pfi¢emz
tato skupina se svymi dvéma respondenty byla tou nejméné pocetnou. Tento jev lze
zhodnotit jako ocekdvany, vzhledem k pomérné dobrému a snadnému pfistupu ke
vzdélavani v ramci Ceské republiky. S vysokou vzdélanosti respondenttl souvisi i velka
rozmanitost obortl, v rdmci kterych se pracovné realizuji. Nejvice zastoupenym oborem se
stal sektor bankovnictvi, financi a pojistovnictvi, ktery reprezentuje 18,3 % a nasleduje sféra

statni a vefejné spravy se svymi 16 %. Hojn¢ zastoupena byla 1 odvétvi priimyslu a vyroby,
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zdravotnictvi, farmacie a socidlni péce nebo také branze obchodu a marketingu. Dalsi
respondenti jsou dle jejich odpovédi pracovné zainteresovani napi. v oboru skolstvi ¢i

sluzeb. Evidovan byl i1 sektor neziskovy spolu s oborem dopravy a logistiky.

V navaznosti na demografické tdaje tykajici se vzdélani a pracovnich obort byla
vyhodnocena data vztahujici se k mésicnim Cistym pifijmim respondentli, kterd pomérné
dobte reflektuji vySe zminéné informace. Vzhledem k ¢etnému poctu mladych ucastnika
vyzkumu se nejvétsi skupina respondentli formujici 33,3 % nachazi v pfijmovém rozmezi
25-35 tis. K¢, coz odrazi znacnou pravdépodobnost, ze se mladi lidé po studiu ve svych
oborech teprve zapracovavaji a sbiraji potfebné roky zkuSenosti. Nasleduje skupina
pobirajici v ramci svych pfijmli mezi 35-45 tis. K¢ mésicné, ktera predstavuje 23,7 %
z dotdzanych. Navzdory pomérné vyvédzenému piijmovému rozloZeni respondentl je

nejmén¢ ¢etnou skupinou kategorie inkasujici vice nez 45 tis. K¢ mésicné.

V neposledni fad¢ byla vyhodnocena i data tykajici se mista a velikosti bydlisté, z kterych
bylo zjisténo, ze Cetna Cast respondentl zije v Pardubickém kraji, ovSem pocetné byly
1 kategorie respondentli pobyvajici ve Zlinském kraji, v Praze nebo v kraji Olomouckém
a Stiedo¢eském. Mezi respondenty se nasli i zastupci pobyvajici mimo Ceskou republiku,
ato konkrétné na Slovensku. Zna¢na Cast respondenti, presnéji 40,2 % z nich, zaroven
uvedla, ze velikost jejich bydlisté ¢ita do 5 tis. obyvatel. Tento tdaj rezonuje v kontrastu

s druhou nejvétsi skupinou tazanych, ktera naopak bydli ve méstech s 50-100 tis. obyvateli.

10.2.2 Interpretace kli¢ovych zjiSténi

Na zékladé€ vysledki z dotaznikového Setteni 1ze vyvodit zaveéry, ze kterych vyplyvaji jasna
stanoviska respondentii tykajici se jejich ofekavani od mobilni aplikace na likvidaci
pojistnych udalosti. Pfes 72 % respondentli povazuje za samoziejmé moznost podani dotazu
skrze aplikaci, pticemz velka ¢ast z nich by ocenila i automaticky predvyplnéné formulare
spolu s piehledem historie diive uplatnénych naroki. V souvislosti s nové uplatnénymi
Skodami by dotdzani poZadovali kompletni navedeni vztahujici se k vyZadanym
dokumentiim a fotodokumentaci pfimo pies aplikaci bez nutnosti komunikovat s operatory
na call centru pojistovny. Dllezitym faktorem pro 77 % dotazovanych je i jednoduchost
a uzivatelska ptivetivost aplikace jako takové spolu s aktivni komunikaci a zpétnou vazbou

ze strany pojistovny.

Ze sdéleni respondentil, jez disponuji ur€itymi zkuSenostmi vztahujici se k mobilnim

aplikacim, které se tykaji pojisténi motorovych vozidel, je patrnd jejich zvyklost vyuZivat je
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k sirokému spektru ukonti, jako je napf. kontrola stavu pojisténi, smlouvy, plateb ¢i
pozadavkl na vydani nové zelené karty. Mezi Casté ukony administrativniho razu se tadi
1 ohlaseni Sskody, nahravani dokumentt ¢i kontrola data pravidelné navstévy STK. Navzdory
rozsahlym moznostem, které pojistovny diky aplikaci svym klientim poskytuji, existuje
nékolik nedostatkti tykajicich se jejich funkénosti nebo uspotadani uzivatelského rozhrani.
Neptehlednost, Spatna orientace, zdlouhavé ovéfeni identity ¢i nedostate¢nd odezva patii

mezi ¢asté negativni zkuSenosti respondenti s mobilnimi aplikacemi pojistoven.

Z minéni dotazovanych soucasné vyplyva i znané pozitivni vliv existence mobilni aplikace
k likvidaci $kod na jejich ochotu podilet se na celém procesu, viz Obrazek 1. Lze tedy
predpokladat, ze diky aplikaci by doslo ke zlepSeni spoluprice ze strany klientli v ramci
prokazovani jejich pojistnych narokti. Témét 87 % shledava ke spolupraci nejvice
stimulujicim prave efektivni a rychlou komunikaci s likvidatorem ¢i moznost sledovat feSeni
udalosti online. K vySe zminénému by dle respondentii pozitivné pfispéla i Sance
kompletniho vyfizeni pojistné udalosti v aplikaci, pocinaje jejim hlaSenim, pies vkladani
pozadovaného az po obdrzeni informaci tykajicich se vyplaty pojistného plnéni. Pro vice nez
polovinu respondentli je navic klicovou funkci aplikace poskytovani sluzeb technické
podpory, které zahrnuji napt. kontakty na odtahovou sluzbu ¢i smluvni partnery pojistovny,

jako jsou servisy ¢i autoptijcovny.

6. Jaky vliv by méla mobilni aplikace k likvidaci skod na Vasi ochotu podilet se na feseni pojistné

udalosti?
219 odpovedi

@ Pozitivni viiv
@ Neutralni vliv

Negativni vliv
@ Nevim/neupfesnim
y (+]

Obrazek 1 Vliv mobilni aplikace na ochotu respondentli podilet se na feSeni PU

Zdroj: vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

Z odpovédi ucastnikt vyzkumu zaroven vyplyvaji i1 stanoviska tykajici se informacniho
a propagacniho ramce mobilni aplikace k likvidaci skod, jenz je nedilnou souc¢ésti uspéchu
aplikace pojistovny jako takové. Témét 70 % respondentti se nazorove piiklani k moderné;si
marketingové komunikaci, kterou je vyuziti kratkého reklamniho videa na rGznych
socialnich platforméach. Pojistovnami pomérné oblibenou formu propagace v podobé
reportaze v televizi ¢i rddiu by povazovalo za adekvétni pouze 22 % respondenttli, coz
potvrzuje citelny vliv internetu 1 celého online prostiedi. V nazorové shodé byla i1 urcita ¢ast
respondentli, ktera by se rada dozvédéla o vySe zminéné aplikaci prostfednictvim
personalizovaného e-mailu ¢i formou newsletteru. Zajimavy kontrast vyvstal z vysledkt
vztahujicich se k mife podrobnosti a mnozstvi informaci, které si o ni uzivatel miize precist
pfed samotnym staZzenim aplikace do svého mobilniho zatizeni. Témét polovina respondentil
by detailni popis u aplikace uvitala, naopak druhd, silnéjsi polovina respondentti si vystaci

se zékladnimi a struénymi fakty, viz Obrazek 2.

9. Mate zdjem o podrobné informace o funkcich mobilni aplikace predtim, nez si ji stahnete?
219 odpovédi

@ Ano, zajimaji mé detaily
@ Ne, sta&i mi obecny piehled

Obrazek 2 Zajem respondentti o podrobné informace o aplikaci

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem k vySe zminénému kontrastu byla tato problematika blize rozebrana na zakladé¢
preferenci podle pohlavi, viz Obrazek 3. Zatimco u muzu jsou vysledky nerozhodné, protoze
50 % z nich je pro detailni informace a druhych 50 % je pro stru¢ny popis, tak naopak Zeny
se nazorove rozchéazeji. SpiSe obecny piehled informaci by uvitalo 60,7 % Zen a pouze 39,3
% Zen by ocenilo detailni informace. V neposledni fad¢, jeden z respondenttl, ktery uvedl

jako své pohlavi moznost ,,jiné* by si ptal podrobny popis mobilni aplikace.
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Ano, zajimaji m¢ detaily Ne, sta¢i mi obecny piehled

Obrazek 3 Zajem respondentd o podrobné informace o aplikaci dle pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani

V neposledni fad¢ 1ze pozitivn€ zhodnotit i zjiSténi tykajici se zkuSenosti dotdzanych piimo
s mobilni aplikaci PojisStovny VZP, a.s., kterd v soucasnosti disponuje znacn¢ omezenymi
vlastnostmi vztahujicimi se jen k n¢kolika zdkladnim funkcim slouzicim k nafoceni vozidla.
I navzdory této limitované ucelnosti ziskala aplikace od klientli pojistovny znacné kladné
hodnoceni, viz Obrazek 4. Zavérem lze podotknout, ze i jednoduché atributy nynéjsi

aplikace svym zpisobem nalezité plni svlij zdmeér.

10a) Jaké mate s aplikaci Pojistovny VZP, a.s. zkuSenosti?
20 odpovedi

@ Pozitivni
@ Neutralni
@ Negativni
@ Nevim/neupfesnim

Obrazek 4 Zkusenosti respondentti s aplikaci PVZP

Zdroj: vlastni zpracovani
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10.2.3 Limity vyzkumu a budouci doporuceni

Jednim z limith vyzkumu v ramci dotaznikového Setfeni mlize byt zkresleni odpovédi, a to
hned z nékolika divodii. Navzdory tomu, Ze byl dotaznik anonymni, 1ze pomérn¢ tézko
zabranit ¢i piimo odhalit nepravdivé uvedené odpovédi. Respondenti mohou uvést 1zivé
informace z riznych pficin, at’ uz chtéji sami sebe vykreslit v lepSim svétle, ¢i se zavdécit
podle nich o¢ekavanymi odpovéd’'mi. Problémem byvaji také predsudky respondentii, coz se
tyka napi. demografickych otazek vztahujicich se k véku, pohlavi ¢i mési¢nimu piijmu, jez
mohou byt pro nckteré ucastniky pfili§ citlivym tématem, kvili ¢emuz mohou uvést
smySlenou a skute¢nost neodrazejici odpovéd. V ramci daného vyzkumu se vyskytlo
i nékolik jedinc, ktefi se pravdépodobné s ohledem na své pohodli ¢i s umyslem neptimého
vyjadieni uchylili spiSe k neutrdlnim reakcim, pti¢emz tento jev je poméerné béznou soucasti

dotaznikovych Setteni.

V ramci kazdého vyzkumu, ktery je provadén formou dotaznikového Setfeni, je velkou
vyzvou dosazeni reprezentativniho vzorku populace, proto jednim z limitti daného vyzkumu
muze byt i tato problematika. Je pravdépodobné, Ze nevyvazenost vzorku mulze byt
zpisobena napt. vétSim poctem respondentil, jeZ maji na dané téma striktné¢ vyhrazeny
pohled a jsou ochotni ho sdélit, oproti ucastniklim, kterym je feSené téma spise lhostejné.
V souvislosti s demografickymi tidaji se ziskany vzorek jevi méné reprezentativni, vzhledem
k vy$§imu zastoupeni mladsich v€kovych skupin, zenského pohlavi ¢1 urcitych kraji v ramci
Ceské republiky. Pro vyvazeny vzorek respondentii miize byt limitujici i omezeny pistup
k ne¢kterym kategoriim, coZ souvisi i se zvolenou formou distribuce dotazniku, a to pomoci
socialnich platforem, jejichZ vlastnictvim nemusi urcité skupiny disponovat. V neposledni
fadé¢ miZze byt mirnym limitem 1 niZ§i odezva tykajici se nckterych otazek, které slouzi
k ziskani nazorh vztahujicich se k aplikaci na likvidaci $kod ¢i ptimo k aplikaci zkoumaného

objektu, pfiemz tento jev bylo mozné ocekavat.

V souvislosti s realizovanym dotaznikovym Setfenim a jeho dosaZzenymi vysledky je mozné
navrhnout urcitd doporuceni pro budouci vyzkum za G€elem vyvarovani se vyse zminénych
limith. VéEtsi diiraz by mél byt kladen na minimalizaci zkreslenych odpovédi a opakované
zdliraznéni anonymity dotazniku u senzitivnich otazek nebo také na dosazeni vyvéazeného
obsazeni v rdmci reprezentativniho vzorku populace. Vyuziti riznorodych distribu¢nich
kanalta pro Sifeni dotazniku a sbirdni respondentii by pro budouci vyzkum mohlo byt taktéz

pfinosné, stejné tak jako vyuziti zpétné vazby od minulych ucastnikd.
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10.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Na zaklad¢ wvysledki z dotaznikového Setfeni byly ziskdny potfebné informace pro

zodpovézeni predem stanovenych a nize uvedenych vyzkumnych otazek.

VOI: Které funkce/vlastnosti by méla obsahovat mobilni aplikace Pojistovny VZP, a.s. pro
efektivnéjsi feSeni pojistnych udéalosti?
VO2: Jaky vliv by méla vylepsend mobilni aplikace Pojistovny VZP a.s. na spolupraci

s klienty pii feseni Skodnich udalosti?

Dle udajt vztahujicich se k prvni vyzkumné otazce, které byly ziskany od ucastnikd, bylo
zjisténo, ze pies 87 % z nich povazuje za zasadni funkci mobilni aplikace k likvidaci skod
moznost vloZeni fotografii a dokumenti, které souviseji s pojistnou udalosti. V nadvaznosti
na tuto funkci by pies 83 % dotazovanych vyhodnotilo za klicové 1 moZnost nahlasit
pojistnou udélost piimo ptes aplikaci. Mezi dalsi vlastnosti aplikace, které byly respondenty
kladn€ ohodnoceny, patii i varianta pfimé komunikace s likvidatorem pftes aplikaci, pficemz

tuto funkci by si v aplikaci pfalo mit vice nez 60 % z nich.

S ohledem na prvni vyzkumnou otazku se objevily i poZzadavky tykajici se sledovani stavu
Skody €1 podavani informaci o vyzadanych dokumentech pfimo v aplikaci. V neposledni
fadé by vzhledem k minéni dotdzanych hrala dulezitou roli 1 funkce nabizejici sluzby
technické podpory, tedy kontakty na smluvni partnery pojistovny. Vysokou miru dileZitosti
této funkci priklada pres 55 % dotazovanych, z ¢ehoZz 1ze usoudit, Ze tento atribut aplikace
by uzivatelé radi a hojn¢ vyuzivali.

Ze ziskanych dat, které koresponduji s druhou vyzkumnou otdzkou, lze usoudit, Ze
vylepSena mobilni aplikace pojiStovny slouZici k likvidaci pojistnych narokli by méla na
ucastniky vyzkumu z velké ¢asti prokazatelné ptiznivy vliv. V reakci na danou problematiku
celkem 68 % dotazanych uvedlo, Ze vySe zminovana mobilni aplikace by méla jednoznaéné
pozitivni U¢inky na jejich ochotu podilet se na celém procesu likvidace. Dle vytézenych
odpovédi by respondenti byli nejvice motivovani k aktivni u€asti pfedev§im diky moznosti
rychlé a efektivni komunikace s pojistovnou skrze aplikaci. Tato varianta by pifiméla
k aktivité¢ témeét 87 % z nich, pficemz skoro 63 % dale uvedlo, ze jejich ucast by byla
intenzivngj$i, kdyby méli diky aplikaci moznost sledovat aktudlni pribéh feSeni jejich
udalosti. Z téchto informaci lze vyvodit jasny zavér pojici se k druhé vyzkumné otazce,
kterym je znacné zvySujici se ochota i aktivita lidi tykajici se vzajemné spoluprace na

likvidaci §kody s pracovniky pojistovny.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH NA INOVACI MOBILNI APLIKACE POJISTOVNY

Projektova cast dané diplomové prace predstavuje vyuzitelny navrh na inovaci mobilni
aplikace k likvidaci Skodnich udalosti, které jsou uplatnovany z pojisténi motorovych
vozidel, jako je napf. pojisténi povinné, havarijni ¢i doplinkové. Navrh byl vytvofen pro
zkoumany objekt, kterym byla Pojistovna VZP, a.s., pficemz vychodiskem pro novou
vylepSenou verzi byla stavajici verze aplikace, provedeny primarni kvantitativni vyzkum
a v neposledni fad¢ iodborné konzultace s vedenim Kompetencniho centra pojistovny

s cilem zajistit moznost skute¢né realizace projektu.

11.1 Charakteristika projektového reSeni

V ramci poskytovani pojisténi motorovych vozidel provozuje a spravuje Pojistovna
VZP, a.s. svoji mobilni aplikaci, prostfednictvim které klienti foti pii vstupu do pojisténi své
vozidlo. Aplikace funguje na pomérn¢ jednoduchém principu, pficemz po stazeni aplikace
do mobilniho zafizeni jsou klienti vyzvani k piihlaSeni pfes Cislo jejich pojistné smlouvy.
Nasleduji potifebné instrukce, které klientim sd€luji, ze k nafoceni fadnych vstupnich
fotografii je nutné denni svétlo a Cisté¢ vozidlo. Od ptidani smlouvy a ptihlaseni se do

aplikace je nutné pojistény vz nafotit a fotografie odeslat ptres aplikaci do 24 hodin.

Aplikace byla jiz v minulosti modernizovdna a aktualizovana na zikladé zjiSténych
nedostatkl s cilem zamezit napt. technickym problémim tykajicich se nahravani fotografii.
I v nedavné dob¢ doslo k jejimu opétovnému vylepseni. Po témét pllrocni ptipravé nové
verze je nyni mozné v aplikaci dokumentovat stav vozidla i po pojistné udalosti, coz je velmi
vhodny zpiisob slouzici k zamezeni opakovaného narokovéni stejného poSkozeni. Tato
dokumentace je navic dostupna nejen pro pojisSténé vozidlo z havarijniho pojisténi, ale nové
také pro poSkozené vozidlo z povinného rueni, diky ¢emuz doslo ke znacnému posunu ve

funk¢nosti aplikace oproti minulosti.

Na zaklad¢ vySe uvedenych informaci je patrné, Ze se pojistovna soustavné snazi z evidentné
jednoduché fotoaplikace, kterd plnila pouze jednu bandlni funkci, vytvofit vyuzitelngjsi
a ucelngjsi verzi. Navzdory t€émto postupnym krokiim vpied je koneCnym zavérem stale
ziejma zaostalost mobilni aplikace oproti konkurennim pojistovndm. Tvorba vylepSené
aplikace, kterd bude mit mnohem vice funkci a vlastnosti, jezZ budou slouzit k efektivné;si,
rychlejsi a snadnéjsi likvidaci pojistnych udalosti, je bezpochyby v dlouhodobém zajmu
pojistovny. Vytvoieni zcela moderni aplikace k likvidaci Skod by umoznilo rychlejsi

komunikaci mezi zG€astnénymi stranami, klienti by se mohli aktivné podilet na Setfeni
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améli by neustaly pfehled o stavu udélosti a jejich procesech. Da se ptredpokladat, ze
v souladu pravé s témito benefity by doslo ke zvySeni zajmu klientll uc¢astnit se na likvidaci

pojistnych udalosti smérem k jejich kladnému a promptnimu vyteseni.

11.2 Cil projektu

Hlavnim cilem projektu je tvorba ndvrhu vylepSené a zasadné aktualizované verze aplikace
pro Pojistovnu VZP, a.s., pies kterou bude nové mozné nenarocn¢ a ucinné fesit i likvidovat
pojistné udalosti. Zamérem je navrhnout aplikaci, diky které bude mozné rychle a pohodIné
nahlasit pojistnou udélost pfimo z mobilniho zatfizeni, bez ohledu na misto ¢i ¢as, posléze
pak vlozit fotografie a dokumenty souvisejici se Skodou, ¢imz dojde k redukci poc¢tu e-maild

s pfilohami a jejich problematickou nizkou kapacitou.

Cilem je transparentni aplikace, kde budou mit klienti jasny piehled o stavu udélosti spolu
s moznosti komunikovat s likvidatorem a administrativni podporou pojistovny, diky cemuz
dojde i ke zlepseni klientské informovanosti. Uéelem nové aplikace je i Gispora Gasu klientd
a zéroven snizeni administrativni zatéZze pracovnikd pojisStovny v ramci piedpokladané
redukce telefonickych hlaSeni a dotazli. V neposledni fadé projekt navrhuje i vhodnou formu
propagace mobilni aplikace, jejimz cilem bude obeznameni stavajicich klientl s jeji novou
verzi a soucasné 1 zvySeni vSeobecného povédomi o aplikaci mezi Sirokou vefejnosti

a potencionalnimi klienty.

11.3 Zpracovani projektu

V ramci zpracovani projektového navrhu na vylepSenou aplikaci pojistovny je stanoveni
klicovych tkold a aktivit vcetné jejich struktury nedilnou soucasti pro dosazeni cilli
a zajiSténi uspeSnosti projektu. Zasadnim prvkem vécného postupu je i1 urceni priorit
a Casovych ohraniceni pro jednotlivé ukony a ¢innosti spolu s nastavenim jejich efektivni

koordinace a spravného nacasovani.

11.3.1 Vécny postup

PocateCnim krokem pro tvorbu vylepSené aplikace pojisStovny je bezpochyby kvalitni
prazkum potteb a pozadavk stavajicich klientti, kteti maji jiz zkuSenosti se soucasnou verzi
aplikace a jsou schopni posoudit jeji funkcnost a kvalitu. Do priizkumu je mozné zahrnout
1 Sirokou vetejnost, kterd mize mit zkuSenosti i s aplikacemi konkurence, diky ¢emuz se

ziskaji informace o tom, co funguje dobie a co je spiSe net¢inné. Dobrou volbou miize byt
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také ucast vlastnich zaméstnancti v prizkumu, ktefi ze svého profesionalniho hlediska
dovedou kriticky zhodnotit nedokonalosti stavajici verze a navrhnout feSeni sméfujici
k jejimu zlepSeni. Podpirnym podkladem pro pojistovnu v ramci navrhu nové verze
aplikace pro likvidaci Skod muze byt i kvantitativni vyzkum dané diplomové prace, ktery

byl za timto ucelem realizovan.

Na zakladé vyhodnoceni a zpracovani vysledkl z pruzkumu, ze kterych jsou patrna ptéani
a pozadavky vefejnosti ¢i klientll, je dalsSim krokem vyvoj novych funkci a vlastnosti
aplikace, které jsou potiebné pro jejich aktivni i€ast na likvidaci pojistnych naroka. Nutnosti
je 1 vyvoj jednoduchého a uzivatelsky privetivého ovladani aplikace, aby uzivatelé mohli
provadét potiebné tkony intuitivné a bez zbyteCnych nesndzi. Nedilnou soucésti je
1 propojeni aplikace s ostatnimi systémy a portaly, aby vSechny formulafe a dokumenty byly

sjednocené a nedochazeno tak k chybovosti.

Po vyvoji novych vlastnosti a nastaveni pokrokovych funkci je nasledujicim krokem
testovani aplikace za ucelem doladéni detailti a odhaleni ptipadnych nedostatkti. Soucasti
tohoto procesu je také testovani vykonu aplikace v souvislosti s jeji kapacitou v ramci
vysokého poctu pojistnych uddlosti. V névaznosti na testovani je nezbytné i1 zajiSténi
bezpecnostnich opatteni vedoucich k ochrané osobnich a citlivych udaji uzivatelt aplikace,
¢ehoz lze dosahnout napt. diky dvojitému piihlaSovéani ¢i ovéfovacim kodim, které jsou
dnes jiz béznou praxi. Diky dikladnému zabezpeceni dat se zaroven snizi i riziko

kybernetickych napadeni a neopravnénych ptihlaSeni do aplikace.

Finalnim krokem je samotné spusténi vylepSené aplikace a jeji nasazeni do béZzného provozu,
kde bude k dispozici uzivatelim. V rdmci této Cinnosti je samoziejmosti 1 poskytnuti
uzivatelské podpory v ndvaznosti na prvotni vyuzivani aplikace. Podstatné je také sledovani
uzivatelské spokojenosti a ziskavani zpétné vazby, na zakladé které je mozné posléze provést
napravu vad. Pravidelné aktualizace aplikace pojistovny jsou vhodnou formou pro zajisténi
jeji spravné funkcnosti a vykonnosti. V neposledni fadé nesmi pojiStovna zapomenout na
propagaci své vylepSené aplikace v ramci marketingové komunikace se soucasnymi

1 potencionalnimi klienty s cilem zvySeni vSeobecného povédomi o této novince.

11.3.2 Casovy postup

V ramci casového osy je nutné vyclenit dostatek prostoru na vSechny aktivity souvisejici
s navrhem nové verze aplikace, aby bylo docileno predbézného planu, kterého se pojistovna

bude drzet v souladu se svymi zaméry. Na pocatecni aktivity tykajici se priizkumu preferenci
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klientd, zaméstnanct i celé Siroké vefejnosti je potiebné vyhradit 4-5 tydnti, aby bylo
dosazeno adekvatnich vysledki a reprezentativniho vzorku. V pfipadé vyuziti
kvantitativniho vyzkumu z dané diplomové prace je mozné tento interval zkratit a ptistoupit

rovnou k vyhodnocovani a zpracovavani dat.

Nasledujici ¢innosti se tykaji vyvoje novych funkci a vlastnosti aplikace, pficemz je nutné
na n¢ ponechat cca 4-6 tydnti, s ohledem na néro¢nost jejich vyvoje. V souvislosti s t€émito
ukoly je mozné vymezit dalsi 2 tydny na navrh intuitivniho ovladani aplikace, jehoz cilem
je prakti¢nost, coz se vztahuje 1 na integraci aplikace s ostatnimi firemnimi systémy, ktera

pravdépodobné zabere alespoii 1 tyden.

Navazujici aktivity, na které je nutné vytycit 2-3 tydny, se vztahuji k testovani aplikace
a odhalovani jeji chybovosti. Tento ¢asovy usek by mél byt dostacujici pro posouzeni
nastavené kapacity a vykonu. Je vSak pravdépodobné, Ze realnou vykonnost aplikace bude
opravdu mozné provétit az po delSim Case jejiho fungovani, ptipadné po prvnim velkém
naporu uzivatelt. Nasleduji bezpecnostni opatieni, ktera jsou prioritou v rdmci ochrany dat
a osobnich udajii, a proto je nutné vénovat jim cca 1-2 tydny pied samotnym spusténim
mobilni aplikace do éteru. Bezpeci v ramci kyberprostoru je zejména dnes horkym tématem,
tudiZ je v zajmu pojistovny byt v této oblasti precizni. Casovy ramec aktivit souvisejicich
s vyvojem aplikace se v praxi nej€astéji vyjadiuje v jednotce MD, tedy Man-day, ktera
oznacuje tzv. ¢lovékoden a je typicka pievazné pro pracovniky, jako jsou vyvojafi, analytici
¢1 UX designefi.

Dtlezitym Casovym milnikem je samotné uvedeni aplikace do provozu a jeji nabidka
uzivateliim, na coZ je mozné vyc¢lenit 1-2 tydny s ponechanim prostoru na zpétnou vazbu
v tvodu uzivani. Posléze je cilem sledovani uzivatelské spokojenosti a provadéni aktualizaci
marketingové a propagacni aktivity, na které je vhodné vymezit klidné i n€kolik mésict

v zavislosti na GspéSnosti kampané a zdrojich, kterymi pojistovna disponuje.

11.3.3 Ganttav diagram

Vécny a casovy postup vSech klicovych ukol vztahujicich se k ndvrhu vylepsené mobilni
aplikace k likvidaci S§kod pro vybranou pojistovnu je soucasné znidzornén na Ganttové

diagramu, ktery poskytuje nahled na posloupnost jednotlivych krokd.
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Zdroj: vlastni zpracovani

11.4 Projektové reSeni

Projektové feSeni navrhuje zcela nové funkce a vlastnosti pro vylepsenou verzi aplikace
Pojistovny VZP, a.s., jejimz ucelem bude efektivni likvidace pojistnych udélosti pies
mobilni zafizeni uZzivateld s cilem praktické a Casové nendrocné spoluprace mezi klienty
a pojisStovnou. Soucasti projektového feSeni je 1 ndvrh vhodné formy propagace nové
aplikace se zamérem rozsifeni povédomi o jejich vyhodach a atributech mezi Sirokou

vetejnosti.

11.4.1 Navrh novych funkci aplikace

Na zakladé preferenci respondentt, které vyplyvaji z provedeného dotaznikového Setient,
1 v souvislosti se souCasnym stavem nynéjSi aplikace pojistovny, bude novd mobilni
aplikace obsahovat funkci slouZzici k nahlaseni pojistné udalosti, at’ uz z pojisténi povinného,
havarijniho ¢i dopliikového. Tato funkce je jednim z prvnich a primarnich krokt tykajicich
se procesu likvidace Skody, pticemz jeji soucdsti bude i moznost zadani pojistné smlouvy
a vyplnéni formulare. Po tivodnim zaddni vSech potifebnych udaji bude aplikace nabizet

moznost jejich ulozeni pro pfisti potfebu s ohledem na tsporu Casu pii opétovném

J
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vyplnovani. Pfed samotnym nahlaSenim Skody bude mozné vyuzit i technickou podporu

aplikace spocivajici v poskytnuti kontaktu na odtahovou sluzbu.

Nedilnou soucasti mobilni aplikace bude komunikace s likvidatorem Skody pies chat
v aplikaci. Zde se nabizi i moznost vyuziti chatbota pro zodpovézeni prvotnich dotazi,
navedeni klienta a vyfeSeni administrativnich zalezitosti, jako je napt. vyzadani avodnich
dokumentt ¢i instrukce k nafoceni, u kterych neni aktivita likvidatora ¢i jiného pracovnika
pojistovny nezbytnd. Tato funkce bude casové efektivni s pfihlédnutim k mnozstvi
pojistnych udalosti a vytizenosti pracovnikli pojistovny. Mezi hlavni nové funkce bude
patfit i moznost vlozeni fotografii poskozeného vozidla a vSech potfebnych dokumenti
souvisejicich se Skodou, at’ uz ve formatu fotografie ¢i nahraného souboru. Dokumenty
budou posléze v kompetenci pracovnikll pojistovny, kteti je zpracuji diky kvalitni
propojenosti likvida¢niho portalu a systému pojistovny s mobilni aplikaci. Jednou z mnoha
vyhod dokladani dokumentt ptes aplikaci je i lepsi ochrana osobnich udaji v rdmci dobfie

zabezpeceného a Sifrovaného spojeni pies aplikaci.

Dalsi vyhodnou vlastnosti aplikace bude sledovani pribéhu feseni a aktualniho stavu Skody
online a nepfetrzité¢ diky svému mobilnimu zafizeni. Lze zvazit 1 vyuziti notifikaci, diky
kterym se klient dozvi o zméné stavu ¢i dalSich potiebnych dokladech k dodani okamzité.
V navaznosti na vyzadané dokumenty, mezi néz patii i faktura za opravu poskozeného
vozidla, bude v aplikaci k dispozici seznam smluvnich servisi pojistovny, kde si klienti
z pohodli domova najdou kontakt a adresu na vybrany servis. Soucasti udaji o servisech
bude i informace o jejich specializaci na dané znacky a modely aut, v¢etné toho, zda jsou
servisy autorizované €1 nikoliv. V neposledni fadé bude v aplikaci dostupny iseznam

smluvnich autopijcoven pro piipad potieby ptijceni ndhradniho vozidla po dobu opravy.

Nova aplikace bude slouzit klientim ke snadnému, intuitivnimu, a ptfedev§im kompletnimu
vyteSeni pojistnych narokti skrze jejich smartphony, pticemz vyhodou pro pojistovnu bude
sniZzeni vytizenosti likvidatorii a administrativnich pracovnik®, ktefi se v soucasnosti
potykaji pfedevsim s velkou telefonickou a e-mailovou zatéZi na call centru. Vysledkem
zprovoznéni nové aplikace bude nejen proaktivni komunikace mezi v§emi zicastnénymi
stranami, ale 1 zpétnd vazba a personalizovana doporuceni ze strany pojistovny, které budou

pozitivné plsobit na soucinnost a motivaci klientl pfi feSeni Skodnich udalosti.
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11.4.2 Navrh vhodné formy propagace

S ohledem na vysledky uskute¢néného vyzkumu a nazory respondentti se jako primarni
forma reklamy nabizi moznost propagace mobilni aplikace prostiednictvim kratkého
reklamniho videa na socialnich sitich. Moderni forma marketingové komunikace
prostfednictvim socidlnich platforem jako je Facebook ¢i Instagram bude vhodnym
vychodiskem pro Pojistovnu VZP, a.s., kterd ma na téchto sitich jiz zavedené ucty a vyviji
zde pravidelnou aktivitu. Internetova reklama je v dnesni dob¢ tspésnou a ponékud i levnéjsi
formou komunikace oproti tradi¢nim médiim, jako je napf. televize, které vyuziva vétsi Cast

konkurentti pojistovny.

Podplrnym c¢lankem v ramci celé marketingové kampané v online prostiedi bude i pfimy
marketing ve formé e-mailovych sdéleni ¢i newslettert tykajicich se nové mobilni aplikace,
které bude pojistovna zasilat svym stavajicim klientim, mezi nimiz jsou i ti se zkuSenosti
vztahujici se ke stavajici verzi aplikace. Nedilnou soucésti bude i1 zvefejnéni informaci
onové aplikaci na webovych strankach pojistovny, pficemz lze zvazit i propagacni
prospekty jako jsou plakaty a letdky, které by byly umisténé na kamennych pobockach
pojistovny.

Cilové skupina v ramci marketingové kampané¢ bude mit $ir§i zabér, vzhledem k zacileni na
mayjitele ¢i provozovatele motorovych vozidel v mladém, stfednim i star§im véku. Cilovou
skupinou propagace pies socidlni sit¢ budou pievazné potencionalni klienti, které chce
pojistovna ziskat ¢i odlakat od konkurence. Pfimy marketing v podobé e-maili bude cilit na
stavajici klienty, jehoZ zamérem bude piimét je k sezndmeni se s aplikaci a k jejimu
aktivnimu vyuzivani. Star§i generaci, kterd je soucasti cilového segmentu v ramci skupiny
stavajicich klientii, bude pojistovna informovat pomoci propagacnich materialii na svych

pobockach.

Mezi propagaéni kandly kampané budou patfit online kandly, jako jsou socidlni média
Facebook a Instagram, e-mailova personalizovana komunikace a webové stranky
pojistovny. Jejich ucelem bude zasdhnout vétsi Cast vybraného cilového segmentu, pficemz
v ndvaznosti na mensi ¢ast segmentu, kterd se v internetovém prostfedi neangazuje, bude
vyuzito i off-line marketingovych kandlli v podobé reklamnich letakli a plakatd. V ramci
propagacnich videi na socidlnich siti je navic mozné zvazit i vyuziti spoluprace
s influencery, ¢imz by doslo k navySeni umisténi reklamy na socidlnich profilech mimo ¢ty

pojistovny.
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Obsah reklamniho sdéleni, at’ uz v podob¢ kratkého videa na socidlnich sitich, newsletteru
zaslaného pfes e-mail ¢i papirového prospektu, bude vytvofen s cilem zamétfeni se na
potifeby a preference cilové skupiny. Propagacni sdéleni pojistovny bude predstavovat
novou mobilni aplikaci k likvidaci Skodnich udalosti v tom nejlepSim svétle, se vSemi
novymi funkcemi, vlastnostmi a vyhodami. Stru¢ny piehled hlavnich informaci tykajicich
se nahlaseni Skody ¢i sledovani jejiho prubéhu online dostateéné dobie poslouzi k vytvoreni
predstavy o ucelnosti mobilni aplikace. Sd€leni bude zaroven klast diraz na jednoduché
a intuitivni pouzivani aplikace. V neposledni fadé muze pojistovna zvazit vyuziti dnes velmi
oblibeného QR kodu, ktery by byl umistén v prvnich vtefinach reklamniho videa, v e-
mailovém newsletteru i na propagacnich materidlech a webovych strankach pojistovny.

Diky nému by lidé méli mozZnost stdhnout si novou aplikaci do svého zatizeni okamzité.

11.5 Finanéni naro¢nost

Finan¢ni naro¢nost na vyvoj vylepsené aplikace Ize ocekavat spiSe komplexnéjsi, a to
i s ohledem na jiz vynalozené prostiedky na ptedchozi Upravy aplikace. Na zikladé
konzultace s vedoucim Kompetenéniho centra Pojistovny VZP, a.s., ktery soucasné plisobi
na pozici projektového manazera, 1ze predpokladat, Ze pocatecni rozpocet pojistovny na
samotny vyvoj mobilni aplikace by mohl pfesahovat ¢astku 550 tis. K¢&. Tato castka by
soucasné zahrnovala i naklady na technické vybaveni pro vyvoj aplikace. Mezi 50-60 tis. K¢
bude nutné vynaloZit na aktivity tykajici se zajiSténi uzivatelské piivétivosti aplikace a jejiho

piehledného a interaktivniho designu.

DalSsich 120-150 tis. K¢ bude potfebné vynalozit na ¢innosti souvisejici s Upravami v tzv.
BackEndové casti aplikace, ktera zajiStuje naptf. zpracovani dat, jejich propojenost
s potiebnymi systémy a samotnou logiku aplikace souvisejici s modulem likvidace
pojistnych udalosti. Soucasti tohoto rozpoctu bude i1 analyza a testovani aplikace spolu
s jejim uzivatelskym rozhranim s cilem odhaleni a odstranéni problému. Ve vySe zminéné
¢astce jsou zapocitany i naklady na projektového manazera, ktery koordinuje cely vyvojovy

proces mobilni aplikace.

Celkova finan¢ni naro¢nost vztahujici se k nové aplikaci na likvidaci §kod pro pojistovnu
by se pravdépodobné mohla pohybovat v rozmezi 720-760 tis. K¢ bez DPH, pti¢emz se
jedna o dlouhodobou investici do zkvalitnéni poskytovanych sluzeb. Financni rozpocet
na propagaci nové aplikace bude vymezen mezi 450-500 tis. K¢, pficemz se predpoklada, ze

jeho vyse by méla byt dostacujici na marketingové aktivity tykajici se jak socidlnich siti, tak
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podplirnych e-mailovych newsletter ¢i fyzickych propagacnich materidlti. Idealnim
feSenim pro pojistovnu bude svéfeni vyhrazeného budgetu do rukou reklamni agentury,
ktera zajisti veSkeré marketingové cinnosti s ohledem na cile pojiStovny. Pokud by
pojistovna zvazovala spolupraci s pfednimi ¢eskymi influencery, bylo by nutné vyclenéné

finance navysit, vzhledem k pomérné vysokym ¢astkam, které si za svoji praci uctuji.

11.6 Personalni naro¢nost

Na vyvoji a zprovoznéni vylepsené mobilni aplikace k likvidaci Skod bude nutna tcast Siroké
Skaly personalu, a to pfedevsim z fad profesionalit Kompeten¢niho centra Pojistovny VZP,
a.s., které ma na starost oblast vyvoje, inovaci a digitalizace. Mezi hlavni pracovniky, jejichz
pfitomnost bude nutna, se fadi UX designer, ktery zajiStuje pohodIné a logické uZivatelské
rozhrani aplikace. DalS§im zainteresovanym bude nepochybné vyvojat pro platformu
Android, ktery se specializuje na vyvoj aplikace pro operacni systém Android, stejné tak
jako vyvojat i0S, jenz vyviji aplikaci zptusobilou pro mobilni telefony a jina zatizeni od
spolecnosti Apple. V neposledni fad¢ je dulezitym ucastnikem celého procesu i vyvojar BO
Java, ktery se zabyva ¢innostmi souvisejicimi s BackEndendovou ¢asti aplikace, pfipravuje
jeji integracni rozhrani a upravuje vsechny procesy i workflow v internim likvidacnim
modulu, aby byl zajistén funkéni pfesun dokumentli a fotografii z mobilni aplikace do

systému pojistovny.

Soucasti potfebného personalu je také tym pracovniki, ktetfi provadéji analyzu a testovani
aplikace na zaklad¢ pozadavkl zadavatele, diky cemuz dochazi ke zdokonaleni vykonu
a uzivatelského zazitku v ramci jejiho pouzivani. V souvislosti s testovanim mtize expertni
tym pracovnikli provést ovéfeni rovnou vice variant aplikace sriznym designem c¢i
obsahem, pfi¢emz vybrana by méla byt nejvice vyhovujici, a predevS§im funkéni verze.
Z odborného hlediska vedeni Kompeten¢niho centra vyplyva, Ze pojiStovna preferuje
prevazné workshopy s analytiky, jejichz cilem je dosaZeni souladu mezi obchodnimi
potiebami pojisStovny a navrzenymi feSenimi vyvojait. Kompetencni centrum pojistovny
ma kladnou zkuSenost napf. i s regresnimi testy, které ovetuji funkénost plivodni ¢asti
aplikace a zkoumaji, zda se vramci implementace novych funkcionalit nezanesla do
aplikace nezaddana chyba. V rdmci testovani je finalnim krokem tzv. smoke test, ktery po

vypusteni aplikace do éteru ovetuje jeji funkEnost v ostrém prostiedi.

V neposledni fadé je soucdsti persondlu i tym lidi, ktery mé& na starost projektovy

management, v ramci néhoz se fesi kompletni organizace tvorby aplikace, komunikace
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ifizeni rizik, ale primarn¢ i dotaZeni projektu do zdarného konce. Klicovym prvkem
projektového managementu tykajiciho se spoluprace s pojistovnou je sestaveni planu

projektu, jeho rozpoctu a dale 1 fizeni dodavek a dohlizeni na dodrzovani termind.

S ohledem na personalni vytizenost Kompetencniho centra, které se bude zabyvat ptipravou
a realizaci nové aplikace, bude pro pojistovnu vhodnym feSenim svétit svoji propagacni
kampan reklamni agentufe, kterd disponuje kvalitnim kreativnim i medidlnim tymem
profesionalli. Pojistovna bude tedy komunikovat pievazné se zastupcem reklamni agentury,
se kterym bude fesit své pozadavky, zdjmy a cile. PojisStovna sice disponuje vlastnimi
pracovniky, jiz se staraji o souc¢asnou podobu jejich profili na socidlnich sitich, nicméné
v tomto ohledu bude pro pojistovnu prospesnéjsi obratit se na tym odborniki, s nimiz budou

marketingovi pracovnici pojistovny aktivné spolupracovat.

11.7 Vymezeni rizik a limiti projektu

Existuje n€kolik rizik a limitt, které mohou ohrozit efektivni a bezproblémové fungovani
nové verze mobilni aplikace k likvidaci udélosti, pfi€emz jednim znich je riziko
bezpecnostni. Pfi nedostatecném nastaveni zabezpeceni aplikace muze dojit k uniku dat,
a tudiz k neopravnénému pfistupu k citlivym udajim klientt ¢i informaci tykajicich se jejich
pojistnych udalosti. Velkou hrozbu v online prostoru predstavuji také dnes pomérné Casté
kybernetické utoky, pii kterych mizZe dojit i ke ztraté¢ finan¢nich prostfedkli ¢i osobni
identity na zakladé ulozenych udajl v aplikaci. Toto riziko miiZze bezpochyby ohrozit dobrou

povést pojistovny a snizit tak diveru, kterou v ni klienti vkladaji.

Dals§im, nemén¢ vyznamnym rizikem, které by mohlo limitovat uspéch aplikace pojistovny
je nedostatecnd funkcnost, coZ v nejcastéjSich piipadech zahrnuje Castou chybovost,
zpozdéné reakce ¢i omezeny vykon. Proto je nezbytné nepodcenit dobrou vykonnost
a kapacitu, aby 1 velky napor uzivatelli, pojistnych udélosti a narokl nebyl pro aplikaci
zdvaznym problémem. Potize s nahravanim fotografii, dokumentl, Spatné zobrazovani
formulait ¢i nesnaze s ukladanim udajii zna¢né ovlivituji spokojenost klientli pojistovny

1 jejich ochotu aplikaci naddle vyuZzivat.

Limitujicim prvkem se miize stat i nedostateCna sjednocenost a propojenost s ostatnimi
systémy pojistovny, coz muze zpusobit duplicitni vyZzadovani informaci ¢i materialt, které
byly jiz doloZené, nebo naopak absenci urcitych podkladt v nékterych portalech pojistovny.
Tyto zalezitosti mohou vést k nesrovnalostem v datech a soucasné i k nekonzistentni

komunikaci mezi riznymi zameéstnanci, oddélenimi 1 externimi partnery. Pro



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

bezproblémové vyuzivani aplikace ze strany likvidatori a administrativnich pracovnikt
PVZP je tedy nedilnou soucasti jeji propojeni s likvidaénim portalem LikPort, ktery

pojistovna dlouhodob¢ vyuziva k vytizovani skodnich udalosti.

V neposledni fadé¢ mtize byt pro tento projekt zna¢né limitujici 1 Spatné zvolena forma
propagace, kterd se vramci nedostateCné¢ kreativni marketingové komunikace mine
ucinkem. Nevhodné zvolend cilova skupina, neatraktivni sd€leni ¢i neadekvatni
komunika¢ni kanaly mohou promarnit veskeré snahy pojisStovny vztahujici se ke zvySeni

povédomi o jeji mobilni aplikaci véetné velkého mnozstvi finan¢nich prostfedki a Casu.

11.8 Timing

Spravné nacasovani je nedilnou soucasti ispésnosti kazdého projektu, pficemz vzhledem
k nedavnym zkuSenostem s jiz prob&hlou modernizaci soucasné aplikace by pfistoupeni
k jejim dal$im upravam mohlo probéhnout bez komplikaci. Spusténi modernéjsi aplikace
pojistovny probéhlo zdarné v bfeznu letosniho roku, pficemz jeji vyvoj trval ptiblizné
4 mésice. Délka projektu se lehce protdhla oproti piivodnimu planu, a to zdivodu
omezenych kapacit vyvojait, kteti byli ke konci roku 2023 ¢asové€ limitovani, a cely proces

se jim musel pfizpusobit.

Na zékladé téchto zkuSenosti, kterymi pojisStovna a prevazné pracovnici Kompetenéniho
centra disponuji, lze naplanovat vhodné nacasovani pro dal§i upravy a vylepSovani
vztahujici se k mobilni aplikaci, kterd by méla byt komplexnim vychodiskem pro likvidaci
pojistnych udélosti. Schvéleni ndvrhu na novéjsi aplikaci by mohlo probehnout jiz v druhé
poloviné roku 2024. Nasledné by se obratem pfistoupilo k jejimu vyvoji a realizaci celého

projektu.

V souvislosti s vySe uvedenym casovym postupem je ziejmé, ze vSechny aktivity pojici se
k uskute¢néni projektu zaberou cca pul rok, tudiz je pravdépodobné, Ze findlni verze nové
aplikace by byla pfipravena zacatkem roku 2025. Po pfedchozich zkuSenostech lze vSak
oc¢ekavat urcitd casova omezeni vyvojaii, vzhledem k jejich aktivitdm na jinych projektech.
Pro tyto méné ¢i vice predvidatelné komplikace bude nutné vytvofit ¢asovou rezervu
vrozmezi 1-2 mésict. Predbézné spusSténi zbrusu nové aplikace na likvidaci Skod lze

stanovit na jaro roku 2025.

V neposledni fadé¢ bude spolu se spusténim nové aplikace realizovana i marketingova

kampani pojistovny, jejimz cilem bude zpropagovat aplikaci spolu s jejimi novymi atributy.
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Ptiblizné nacasovani startu této propagacni kampané je mozné stanovit taktéz na jaro roku
2025, pricemz prvotni odhad jejiho trvani je stanoven fadové na mésice s ohledem na jeji

uspeésnost.

11.9 Méreni efektivity

Me¢teni efektivity hraje diilezitou roli v ramci zjiStovani informaci tykajicich se tispéSnosti
projektového feseni 1 jeho dosazenych cili a zdmérh. V souvislosti s mobilni aplikaci, ktera
slouzi pro ucely pojistovny a jejich klientt k likvidaci Skodnich udalosti, je sledovani poctu
uzivateld, kteti si aplikaci stahli jednou z vhodnych metod k méfeni efektivity. V navaznosti
na tyto ziskané udaje je uplatnitelné i sledovani poctu klientd, kteti aplikaci realné, aktivné

a opakovan¢ vyuzivaji.

Dobrym krokem v oblasti méteni efektivity je i pravidelné sledovani a zaznamenavani
zpétn¢ vazby klientl, a to variabilnimi zplsoby, kterymi miZze byt napf. pfima vyzva
v aplikaci pobizejici jeji uzivatele k vypInéni kratkého dotazniku. U¢innym zptsobem je
1 sledovani hodnoceni aplikace ptimo na platformach GooglePlay a Apple Store, na kterych
dochazi k jejimu stahovéni. Evaluace se zde nachazi nejcastéji v podobé hvézdicek ci
v podobé bodové Skaly 1-5. Soucasné tam lze nalézt i komentafe uzivatell, diky kterym
muze pojistovna ziskat cenné hodnoty vypovidajici o silnych a slabych strankach aplikace.
Nasledné, na zdkladég zjisténych dat, je moZzné posoudit dosaZené vysledky s naplanovanymi

standardy a implementovat potfebna opatfeni.

Dalsi formou, diky které je pojiStovna schopna zméfit efektivitu své aplikace, je jeji
porovnani s konkurenénimi aplikacemi, které¢ vykonavaji stejnou funkci nebo maji stejny
ucel, pfi¢emz vybirat Ize hned z n€kolika dlouhodobé zavedenych a tspéSnych aplikaci. Tato
metoda dokaze odkryt oblasti, ve kterych PVZP zaostava oproti lidriim na trhu. Efektivitu
mobilni aplikace 1ze posoudit také z hlediska ¢asového, a to méfenim mnozstvi Casu, které
je nutné vynalozit na urcité procesy a operace tykajici se zpracovani pojistnych ndrokd.
Pokud je aplikace casove efektivni, da se predpokladat, Ze doba potiebna na konkrétni tikony

by méla byt kratsi.

V neposledni fad¢ 1ze zméftit efektivitu také v oblasti propagace a marketingové komunikace
souvisejici se zvySovanim povédomi o vylepSené verzi aplikace. Pojistovna ma moznost
sledovat dosahy své reklamni kampané, pocet lidi, kteti ji byli vystaveni, nebo také miru
interakce v ramci sdileni a komentaiti na socialnich sitich. Méteni GspéSnosti marketingové

kampané uzce souvisi s celkovou prosperitou mobilni aplikace jako takové, a proto je ziskani
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informaci tykajicich se vefejného minéni podstatnou soucéasti marketingové strategie

pojistovny.
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ZAVER

Pojistovnictvi spolu se svymi sluzbami hraje dilezitou ekonomickou roli v dnesni
spolecnosti, a to zdavodu ptedchazeni i kryti rizik, které jsou soucasti bézného
a kazdodenniho Zivota. Pojistovny vykonavaji nékolik aktivit za ucelem své dlouhodobé
ziskovosti, avSak jednou z ¢innosti vztahujici se naopak k vyplaté financ¢nich prostiedkt je
likvidace pojistnych udélosti. Zejména pii nahlé skodni udalosti maji klienti moznost pocitit
uzitek pojisténi, které si pro tyto piipady sjednavaji a plati. Likvidatofi pojistoven posuzuji

kazdy narok komplexnim zplsobem s ohledem na z4jmy svych klientl i své vlastni.

Vzhledem k vysoké a stale naristajici konkurenci v této oblasti musi pojistovny dbat i na
spravnou propagaci a ucinnou komunikaci se svymi stavajicimi i1 potenciondlnimi
zdkazniky, s ¢imz se neodmysliteln€ poji 1 trend poskytovani digitalnich sluzeb. Za ticelem
uzivatelského pohodli nabizeji pojistovny, dnes jiz pomérné bézn€, svij servis
1 prostiednictvim mobilnich aplikaci. K pravidelnym marketingovym aktivitdim pojistovny
se zaroveil fadi 1 vyhodnocovani jejiho souc¢asného stavu s ohledem na budouci strategie,

planovani a konkurenceschopnost spolecnosti.

Tato diplomovéa prace utvofila kompaktni prifez sférou pojistovnictvi, jeji likvidacni
1 marketingovou ¢innosti, pfiCemz za pomoci vybranych analyz vymezila soucasnou situaci
vnitiniho a vnéjSiho prostiedi a zaroven stanovila nalezité kroky pro budouci prosperitu
Pojistovny VZP, a.s., ktera figurovala jako objekt zkoumani. Prace se zaroven zaméfila na
digitalizaci zvolené pojiStovny v souvislosti sjeji aktudlni verzi mobilni aplikace

a problematikou tykajici se likvidace Skod z pojisténi motorovych vozidel.

Na zaklad¢ konzultaci s experty z oboru spolu s uskute¢nénym primarnim kvantitativnim
vyzkumem formou dotaznikového Setfeni je za dosazeny vysledek této prace povazovan
uskute€nitelny navrh na dokonalej$i mobilni aplikaci pojistovny s novymi funkcemi slouzici
k efektivni likvidaci pojistnych udalosti spolu s ndvrhem na adekvatni podobu jeji
propagace. Ze zjisténych poznatkli je patrné, Ze je ve vlastnim z&jmu PojiStovny VZP
vénovat neustalou pozornost zvySujici se konkuren¢ni rivalité, CastéjSim marketingovym
aktivitdm 1 vyvijejicim se trendiim v oblasti mobilnich aplikaci. Doporuceni definovana
v této praci vztahujici se k proklientskému pftistupu ¢i k pravidelnym aktualizacim sluzeb
dle potieb klientd mohou byt pro pojisStovnu dobie uchopitelnym podkladem pro jeji dalsi

rozvoj.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BO Business Objects

CSR Corporate Social Responsibility
CAP Ceska asociace pojistoven
CNB Ceska narodni banka

CR Ceska republika

DPH Dan z piidané hodnoty

EU Evropské unie

HDP Hruby domaéci produkt

LikPort Likvidacni portal

MD Man-day

MFCR Ministerstvo financi Ceské republiky
MMS Multimedia Messaging Service
NOZ Novy obcansky zakonik

PESTLE Political, Economic, Social, Technological, Legislative, Ecological

PR Public relations
PU Pojistna udalost
PVZP Pojistovna VZP

QR kod Quick Response kod

SEO Search Engine Optimization
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SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

TZV Takzvany
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VZP CR
ZK
4P

5D

User Experience

Vysoka skola

Vieobecna zdravotni pojistovna Ceské republiky
Zékladni kapital

Product, Price, Place, Promotion

Digital devices, platforms, media, data, technology
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Mobilni aplikace k likvidaci udalosti

Dobry den, mé jmenc je Monika Kohoutova a jsem studentkou marketingove komunikace
na Univerzité Tomase Bati ve Zline.

W ramci své diplomové prace provadim dotaznikove Setreni, jehoZ cilem je ziskani
informaci, které se tykaji funkei &i vlastnosti mobilni aplikace k likvidaci udalosti v ramci
pojisténi motorovych vozidel. Dotaznik také zjistuje, jaky vliv ma mobilni aplikace k
likvidaci na ochotu lidi podilet se na feseni pojistnych udalosti.

Predem dekuji za vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je anonymni a zabere jen par minut.
Wysledky setfeni budou vyuZity pouze pro Gcely mé diplomoveé prace k vytvofeni navrhu
vylepsené mobilni aplikace k likvidaci skod.

Prosim o vyplnéni pouze Gcastniky, kterym je 15 let a vice.

otazku

* Dznafuje novinnou

1. Co byste ocekavali od mobilni aplikace na likvidaci pojistnych udalosti? *

Zaskrtnéte viechny platné moZnosii.

_ MozZnost podat dotaz nebo poZadat o pomoc skrze aplikaci
| Pfehled o historii a stavu svych pojistnych udalosti v aplikaci
|| Moznost automatického vyplnéni formulafi na zakladé uloZenych ddajt

| Jiné:

2. Jak je pro Vas na $kale od 1 do 5 dilezité, aby mobilni aplikace 4
pojistovny byla snadno ovladatelna/pochopitelna?

Oznacte jen jednu elipsu.

neni velmi dileZité



3. Pouzivate od své pojist'ovny néjakou mobilni aplikaci, ktera se tyka
pojisténi motorovych vozidel?

Oznacte jen jednu elipsu.

! Ano Preskocte na otazku 4

) Ne Preskodte na otazku 6

3a) Strucné popiste, k €éemu aplikaci vyuzivate. *

3b) Jaké nedostatky jste zaznamenali pfi pouzivani stavajici aplikace od
Vasi pojistovny?

4. Jaké funkce by podle Vas méla mit mobilni aplikace pro likvidaci
pojistnych udalosti?

Zaskrtnéte viechny platné moZnosti.

MoZnost nahlasit pojistnou udalost skrze aplikaci

|| Moznost vioZeni fotografii a dokumenti souvisejicich se $kodou (foto poskozeného
vozidla, zaznam o nehodé atd.)

Moznost komunikace s likvidatorem skrze aplikaci

Jiné:



5. Jak je pro Vas na skale od 1 do 5 dllezité, aby aplikace od pojistovny *
nabizela i sluzby technické podpory? (napfr. kontakt na odtahovou sluzbu,
smluvni servisy)

Oznacte jen jednu elipsu.

neni velmi dilezité

6. Jaky vliv by méla mobilni aplikace k likvidaci skod na Vasi ochotu 3
podilet se na reSeni pojistné udalosti?

Oznacte jen jednu elipsu.

) Pozitivai vliv
) Neutralni vliv
Megativni vliv

./ Nevim/neupfesnim

7. Co by Vas nejvice pfimélo k aktivni uéasti na feSeni pojistné udalosti ;=
skrze mobilni aplikaci?

Zaskrtnéte véechny platné mozZnosti.

MozZnost rychlé a efektivni komunikace s pojistovnou skrze aplikaci
i MozZnost sledovat pribéh feseni udalosti skrze aplikaci
| | MoZnost dostavat personalizovana doporuceni a zpétnou vazbu od pojistovny skrze
aplikaci

[ ] Jiné:



8. Jaky zpusob piedstaveni nové aplikace k likvidaci $kod by Vas nejvice *

zaujal?
Zaskrtnéte viechny platné mozZnosti.

: Kratke reklamni video na socialnich sitich
f Reklama na internetu

" | Reportaz v TV, radiu
; Inzerat v novinach

| Oznameni ve vefejne doprave

[ | Jiné:

9. Mate zajem o podrobné informace o funkcich mobilni aplikace predtim, *
nez si ji stahnete?

Oznadte jen jednu elipsu.

() Ano, zajimaji mé detaily

() Ne, sta&i mi obecny prehled

10. Znate aplikaci Pojist'ovny VZP, a.s., ktera slouzi k porizeni vstupni
fotodokumentace pri vstupu do pojisténi?

Oznadte jen jednu elipsu.

= Ano, znam ji/slysel jsem o ni Preskocte na otazku 74
: Ano, jiz jsem ji | pouzil/a Preskocte na otazku 13

_ ) Me, nikdy jsemn o ni neslysel Preskocte na otazku 14



10a) Jaké mate s aplikaci Pojistovny VZP, a.s. zkuSenosti? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Pozitivni
() Neutralni
) Negativni

) Nevim/neupfesnim

11. Zvolte sve pohlavi: *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Muz
1 Zena

) Jiné

12. Jaky je Vas vék? *
Oznacte jen jednu elipsu.

115-19
1 20-24
2529
130-39
) 40-49
) 5059
[ ) 60-69

) 70+



13. Jakeé je VaSe nejvy5si dosazené vzdélani? *

Oznadte jen jednu elipsu.

P

() Zakladni

(") stfednl bez maturity (vyuéeni)
() stfednl s maturitou

() Vy&8i odbormé

() Vysokoskolské

14. V jakém oboru pracujete? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Vzdélavéani a Skolstvi

() Zdravotnictvi, farmacie a socialni péée

(") Obchod a marketing

() Bankovnictvi, finance a pojislovnictvi

() Sluzby (poskytovani sluzeb)

() Zemédélstvi a lesnictvi

() Neziskovy sektor (nadace, sport, kultura)
() Stétni a vefejna sprava (PCR, HZS, 1ZS, dfady)
(__) Doprava a logistika

() Primys| a wroba

() Mic z vw&e uvedeného (pro studenty, nezaméstnané apod.)

15. Jaké jsou Vase mésicni Cisté pfijmy? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() do 16 tisic K&

([ 11625 tisic K&
(") 2535 tisic K&
() 35-45 tisic Ké
() nad 45 isic K&



16. Jaka je velikost Vaseho bydlisté? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) do 5 tis. obyvatel
() 5-10 tis. obyvatel
1 10-20 tis. obyvatel
) 20-50 tis. obyvatel
11 50-100 tis. obyvatel

") nad 100 tis. obyvatel

17. V jakém kraji Zijete? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Praha
") stiedocesky
() Plzensky

) JihoEesky
Karlovarsky
) Ustecky

Liberecky

L .

) Kralovehradecky

() Pardubicky

' Vysocina
() Jihomoravsky
) Olomoucky
) Moravskoslezsky
) Zlinsky
) Slovensko

v zahraniéi



PRILOHA P II: VYSLEDKY DOTAZNIKU

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1iICBtGH88IN67STPMI-Jiegco SGzMkD7R4JGqg-
Ci4arVA/edit?usp=sharing



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1iCBtGH89N67STPMl-Jiego_SGzMkD7R4JGq-Ci4arVA/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1iCBtGH89N67STPMl-Jiego_SGzMkD7R4JGq-Ci4arVA/edit?usp=sharing
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