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ABSTRAKT

STEHLIKOVA, M. Marketingové Fizeni v Allianz pojistovné, a.s. : bakaldrskd
prace. Ceské Budgjovice : Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, o. p. s., 2015.
64 s. Vedouci bakalarské prace : Ing. Jifi Dusek, Ph.D.

Klicova slova: dotaznikové Setfeni, komunika¢ni mix, podpora prodeje,

reklama, SWOT analyza

Bakalatska prace se zabyva problematikou marketingového fizeni ve spole¢nosti
Allianz pojistovna, a.s. s cilem zhodnotit jeji komunikaéni mix, pficemz jeji koncepce
je zalozena na zpracovani literarni resSerSe, jez ma uvést do problematiky, a praktické
¢asti. Praktickd ¢ast se sklada ze subjektivniho zhodnoceni vefejné dostupnych néstroji
marketingové komunikace pojistovny autorkou prace a jeho porovnanim s vysledky on-
line dotaznikového Setieni, které ma za cil ziskat ndzor na uroven marketingové
komunikace Allianz pojistovny, a.s. ze strany spotiebitelll. Takto zjisténé skutecnosti
jsou nasledné shrnuty prostfednictvim SWOT analyzy, na zaklad¢é které je vytvoreno

doporuceni pro zavedeni novych nastrojii marketingového mixu.



ABSTRAKT

STEHLIKOVA, M. Marketing Control in Finance Company -
Allianz pojistovna, a.s. : Bachelor thesis. Ceské Budg&jovice : The College of European
and Regional Studies, 2015. 64 p. Supervisor : Ing. Jifi Dusek, Ph.D.

Key words: questionnaire, communication mix, sales promotion, advertising,
SWOT analysis

Bachelor thesis deals with marketing management at Allianz insurance, a.s.
in order to evaluate its communications mix. Its concept is based on a literature search,
which has put into issue, and the analytical part. The analytical part consists
of a subjective evaluation of publicly available tools of marketing communication
of insurers by author of the work and its comparison with the results of an online
questionnaire survey which aims to get an opinion on the level of marketing
communications of Allianz insurance, a.s. by consumers. Thus, the findings are
summarized through a SWOT analysis, which is based on the established

recommendations for the introduction of new marketing mix.
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UvoD

S rostouci globalizaci a snadnym vstupem na trh do fady odvétvi je pro firmy
¢im dal t€zsi vytvofit si na trhu své misto, natoz rozsifovat svij trzni podil. K celkové
situaci nepfispiva ani to, ze jiz fadu let nestaci pouze vyrobit ¢i vytvofit produkt, ale je
nutné dat o ném svétu, respektive zakaznikiim védet, 1 kdyz Gtoky konkurence v dnesni
dobé, celou situaci jesté zhorSuji. Pro podniky je tedy nesmirné tézké se na trhu
prosadit. Jedinou cestou, jak uvést svij produkt na trh a seznamit s nim zakazniky, je
efektivni marketingova komunikace.

Ne jinak je tomu i Vvoboru pojistovnictvi, ve kterém putsobi fada firem
s n€kolikaletou historii ¢i zcela nové zacinajici, ktefi v§ak maji oproti jinym obortim
jednu velkou nevyhodu, a to Spatnou zkuSenost s pojistovacimi a finanénimi
zprostfedkovateli, kterd se v jejich srdci siln€ zakofenila. Ve stejné pozici se nachazi
i Allianz pojistovna, a.s., jejimuz marketingovému fizeni se vénuje bakalaiska prace.
Zaméfuje se piedev§im na jeho propagacni stranku, tj. marketingovou komunikaci,
kterd hraje vyznamnou roli v marketingovém mixu, ale i pfi kontaktu mezi spole¢nosti
a zakaznikem.

V pfipadé pojistovny je cilem této komunikace seznamit klienta, at’ uz
soucasného ¢i potencionalniho, s novym finanénim produktem nebo s inovaci produktu
stavajiciho, poptipadé se sluzbou z oblasti pojisStovnictvi, a pfimét ho ke sjednani
smlouvy s danou pojistovnou. Ztoho Ize usoudit, Ze propagaéni ¢innost hraje
v marketingu pojistovny velmi dileZitou roli. Jeji koncepce by méla byt velmi dobie
promySlena a realizovana tak, aby pfinesla ocfekavany vysledek, prostfednictvim

kterého chce pojistovna dosdhnout stanového cile.



1 CIL A METODIKA BAKALARSKE PRACE

Hlavnim cilem bakalafské prace je zhodnotit marketingové fizeni spolecnosti
Allianz, a.s. se zaméfenim na jeji marketingovy komunika¢ni mix, a to prostfednictvim
subjektivniho zhodnoceni vefejné dostupnych informaci nastroji marketingové
komunikace. Naopak vedlej$im cilem je navrhnout doporuceni pro zavedeni nastroji

marketingového komunika¢niho mixu.

Koncepce bakalarské prace je zalozena na zpracovani teoretické a praktické
Casti, kdy teoretickd cast je zaloZena na zpracovani literarni reSerSe, ktera ma
poskytnout zékladni teoretickd vychodiska pro zpracovani praktické ¢asti a seznamit
uzivatele predkladané prace se zdkladnimi pojmy marketingového fizeni, zejména pak
spojmem ,, marketingova komunikace. RovnéZ ma poukazat na specifika
marketingového fizeni ve sluzbach. K jejimu zpracovani jsou pak vyuzity sekundarni
zdroje kvalitativniho charakteru, konkrétné odborné publikace, které jsou uvedeny
v Seznamu pouzitych zdrojt, kde jsou informace uvadény jako piimé ¢i nepfima citace.

Na teoretickou cast navazuje ¢ast praktickd, kterd je zalozena na ptedstaveni
spole€nosti Allianz pojist'ovna, a.s. véetné jejiho predmétu podnikdni, ale predevSim
na analyze jeji marketingové komunikace, jejimz nastrojiim jsou vénovany samostatné
podkapitoly. Ta je zaloZzena na analyze vefejné dostupnych informaci, které jsou
hodnoceny, doplnény a Vv praci dolozeny jejich printscreeny, jez jsou fadné
okomentovany.

Prakticka céast je také tvofena analyzou nastroji komunikacniho mixu
vyuZzivanych pojistovnou. Zde se jednd o subjektivni ndzor autorky bakalaiské prace,
ktery na zdklad¢ vefejné¢ dostupnych informaci zhodnocuje jejich uroven. Na to
navazuje vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, které bylo realizovano v pribéhu mésice
unora 2015 (vice viz ptiloha I bakalafské prace) a uskutecnilo se prostfednictvim
serveru Survio.cz na zakladné€ na on-line dotazovani (15 otazek) a kterého se zucastnilo
celkem 93 respondentt z JihoCeského kraje (blize viz kapitola 5.2). Toto dotaznikové
Setfeni méa poukdzat na vnimani marketingové komunikace ze strany zakazniki
a do urcité miry i jeji Cinnosti. To znamena, Zze porovnanim vysledkl dotaznikového
Setfeni s vlastni analyzou marketingové komunikace by mélo byt zjiSténo, zda
se zékaznici setkali se vSemi komunika¢nimi néstroji, které Allianz pojistovna, a.s.

V ramci svého marketingového fizeni pouziva.



Vysledky analyzy marketingové komunikace spole¢nosti Allianz pojistovna, a.s.
jsou nasledné¢ shrnuty prostfednictvim SWOT analyzy, ktera jasn¢ a zieteln¢ zachycuje
silné ¢i slabé stranky dané komunikace, ale i jeji prilezitosti a hrozby, které jeji
efektivitu ovliviiuji, at’ uz pozitivné ¢i negativné. Zaroven slouzi jako shrnuti praktické
¢asti. Samotny zaver bakalaiské prace je pak vénovan navrzeni doporuceni, kterd by
méla prispét ke zlepSeni stavajici urovné propagacni cCinnosti pojistovny. Tykaji

se zejména zavedeni novych nastroji marketingové komunikace.

V pribéhu zpracovani bakalaifské prace bylo vyuzito nékolik metod.
V teoretické ¢asti je vyuzita zejména metoda popisnd. V praktické Casti je vyuzita
metoda komparace, ktera slouzi k porovnani zjisténych informaci, dale metoda
dotaznikového Setieni a SWOT analyza.

Mezi hlavni odbornou literaturu pouzitou pii zpracovani teoretické Casti prace
patii knihy JANECKOVE!, VASTIKOVE? a ZAMAZALOVE?. V praktické &asti

bakalaiské prace byly vyuzity pfevazné zdroje elektronické.

L JANECKOVA, L. Marketing sluZeb. Praha, 2001, 179 s.
2 VAgTIKOVA, M Marketing sluzeb: Efektivné a moderné. Praha, 2008, 232 s.
3 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha, 2009, 232 s.
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2 MARKETING VE SLUZBACH

Dle VASTIKOVE® je soutasnd doba charakteristickd rostouci poptavkou
po sluzbach po celém svéte. Jako ptic¢inu vidi v rostoucim bohatstvi spotiebiteld, vétsim
mnozstvi volného Casu a ve vyrob¢ produktl (zejména technologickych), které vyzaduji
doprovodné sluzby (napf. instalaci, servis apod.), ale i zména postaveni zen
ve spole¢nosti, kterd vyzaduje brzky ndvrat do zaméstnani po matefské ¢i rodicovské
dovolené.

Sluzbu Ize definovat jako jakoukoliv c¢innost, kterou jedna strana muze
nabidnout druhé strané, bud’ samostatné, nebo v kombinaci s hmotnym produktem,
pfi¢emzZ je pro ni podle JANECKOVE® typicky nehmotny charakter a chybg&jici
vlastnické pravo k jejimu poskytnuti.

Zaroven autorka za vlastnosti sluzby povazuje:

» nehmotnost — nelze ji pted jejim zakoupenim prohlédnout a vyzkouset (napf.
spolehlivost, osobni piistup poskytovatele, divéryhodnost). Deklarovana kvalita
sluzby a jeji pozitivni u€inky jsou skryté. Zakaznik tedy velmi tézce zhodnoti
konkurujici si sluzby a disponuje obavami z rizika nakupu sluzby. Pii jejich
nakupu se fidi pfedchozimi zkuSenostmi osob ze svého okoli. Za zaklad
pro hodnoceni kvality sluzby pak pouziva jeji cenu;

Pro management ma zase nehmotny charakter sluzeb dopad na zptisob jejich

propagace, kdy se musi zaméfit na omezovani sloZitosti jejich poskytovani, a tak

zjednodusit vnimani sluzby zdkaznikem, které navic umocni i jejich spojeni

S hmotnymi podnéty. Velky diraz musi také klast na kvalitu sluzeb

a nausnadnéni prenosu osobnich zkuSenosti dosavadnich zdkazniki smérem

k zakaznikiim potencionalnim.

» neoddeélitelnost — sluzba mize byt poskytovana pouze za piitomnosti zakaznika,
coz vyzaduje vzajemnou koordinaci Casu a mista jejiho realizovani. Na druhou
stranu, nékteré sluzby pfitomnost zdkaznika po celou dobu jejiho poskytovani
nevyzaduji (napf. oprava automobilu), piipadné je poskytoval nahrazen strojem
(napf. on-line videotéka). Management musi klast diraz na zdokonalovéani
systému dodavky sluzby a zaméfit se na efektivitu fizeni vztahu poskytovatel —

zékaznik

4 VAngKOVA, M. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. Praha, 2008, s. 14.
° JANECKOVA, L. Marketing sluZeb. Praha, 2001, s. 12-15.
® JANECKOVA, L. Marketing sluzeb. Praha, 2001, s. 12-15.
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» heterogenita — proménlivost sluzby spojend s charakterovymi vlastnostmi
zucastnénych osob (poskytovatele i zdkaznika) ma za nésledek rozdilné
zhodnoceni urovné kvality nabizené sluzby v jejich ocich. Nelze piedvidat
chovani poskytovatele sluzby ani zikaznika. Management je tak nucen
stanovovat normy chovani zaméstnancti (napf. etickym kodexem), zaméfit
se na jejich motivaci pro vykonavani kvalitni sluzby a vzdélat je v technikach
prodeje.

VASTIKOVA tak heterogenitu povazuje za pricinu toho, Ze riizni zékaznici
mohou obdrzet totoznou sluzbu, avsak v jiné kvalité, coz také souvisi s jejim
nehmotnym charakterem.

» znicitelnost sluZby — rovnéz souvisi s jejim nehmotnym charakterem, ktery je
pricinou toho, Ze sluzbu nelze skladovat, uchovavat a premistovat. Dusledkem
toho svym poskytnutim zanika. To se také odrdzi v moznosti jeji reklamace,
kterd je az na vyjimky nemozna. Proto by se m¢l management zaméfit na
koncepci feSici vyfizovani stiznosti a na planovani poskytovani sluzeb, aby
nedochédzelo k nadbytku nabidky sluzby ¢i nedostatku osob poskytujicich
sluzbu.

» nemoZnost viastnit sluZbu — souvisi s nehmotnosti a znicitelnosti sluzby, kdy
oproti nakupu hmotného produktu pfi pofizovani sluzby nedochazi k ptevodu
vlastnického prava na sluzbu. Zakaznik si kupuje pouze pravo jejiho vyuziti.
S poskytovanim sluzby tedy neni spojeno vlastnické pravo, ale pravo na jeji
poskytnuti.

Od toho se odviji i forma distribuce sluzby, ktera je zaloZena na piimém
poskytovani s co nejmensSim mnozstvim meziclankl (zprostiedkovatelll). Podnik
se tak podle VASTIKOVE? musi pfi propagaci sluzby zaméfit na vyzdvihnuti
vyhod jejiho nevlastnéni a nahrazeni zbozi sluZzbou (napt. koupé& posilovaciho

stroje domt nenahradi sluzby fitness centra a osobniho trenéra).

2.1 Marketingové rizeni

Marketing 1ze definovat jako proces, prostfednictvim kterého podnik vytvari
pomoci zdkaznikii hodnotu. Proto, aby byl UspéSny, je zapotiebi poznat zakazniky,

tj. jejich potieby, zvyky, navyky apod. Stejné¢ tak velkou mérou k uspéSnému

7 VAgTI:KOVA, M. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. Praha, 2008, s. 18-20.
8 VAgTIKOVA, M. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. Praha, 2008, s. 18-20.
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marketingu pfispivaji kompetentni zaméstnanci vytvarejici a realizujici marketingové
strategie, které tak piispivaji k rozvoji firmy.®

JANECKOVA™ uvadi marketing jako , manazersky proces, zodpovidajici
za identifikaci, predvidani a uspokojovani pozadavkii zakaznikii pri dosahovani zisku. *
Zdavodiuje tak skutecnost, ze cilem podniku je ziskdvani novych zakaznikl a udrzeni
zakaznikl potenciondlnich. Na zaklad¢ toho se musi vytvofit produkt, ktery zdkaznici
budou chtit a oceni ho. Na druhou stranu se musi jednat o takovy produkt, ktery
podniku zajisti pravidelné a dostatecné¢ vysoké zisky, které budou z dlouhodobého
hlediska schopny pokryvat vzniklé naklady spolecnosti a zaroven vytvaiet finan¢ni
rezervu pro dalsi rozvoj firmy.

Vzhledem ke sloZitosti procesu je patrné, Ze marketingové fizeni neni intuitivni
a ndhodnou zaleZitosti. Naopak vyzaduje stanoveni marketingovych cill, kterych ma
byt dosazeno. Dale marketingovych strategii, prostfednictvim kterych budou cile
napliovany. To se neobejde bez vhodné nastaveného systému odménovani pracovnikli
za ucelem zvySeni jejich pracovni vykonnosti ani auditu a kontroly, které se postaraji
0 sledovani a vyhodnocovani realizovanych strategii s naslednou ndpravou zjisténych

odchylek od planu. Tim zabrani nedosaZeni stanovenych marketingovych cil.**

2.1.1 Proces marketingového Fizeni

Marketingové fizeni piedstavuje kontinudlni proces, ktery je zalozen na sobé
navazujici etapy, a to na planovani, realizaci a kontrole. Pro potieby bakalafské prace
se bude autorka zabyvat pouze prvni etapou marketingového fizeni, jiz je planovani.

Podle BOUCKOVEY je smyslem planovani marketingového Fizeni vytvofit,
udrzovat a rozvijet soulad mezi jednotlivymi marketingovymi plany podniku
a stanovenymi marketingovymi strategiemi, a to v souladu s podnikovymi zdroji
ur¢enych na zaji$téni marketingového fizeni. To se vSak neobejde bez:

» analyzy vnitiniho prostiedi firmy;

analyzy vnégj$iho okoli firmy;
analyzy a progndzy vyvoje poptavky po produktu;

stanoveni cilu;

Y V VYV V

stanoveni marketingovych strategii.

o VAngKOVA, M. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. Praha, 2008, s. 18-20.
9 JANECKOVA, L. Marketing sluzeb. Praha, 2001, s. 24.

1 JANECKOVA, L. Marketing sluzeb. Praha, 2001, s. 24.

2 BOUCKOVA, J. Marketing. Praha, 2003, s. 14-16.
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Ke zhodnoceni vnitiniho prostfedi firmy slouzi SWOT analyza, jejimz Ucelem

je identifikovat kli¢ové faktory ovliviujici postaveni podniku na trhu. Ta je zalozena

na posouzeni jeho silnych (strenghts) a slabych (weaknesses) stranek, ale 1 jeho

prilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats).

>

>

Silné a slabé stranky vznikaji v disledku efektivniho, pfipadné neefektivniho
vyuziti zdroji vlozenych do podnikéni a panujicich vzajemnych vztazich mezi
zaméstnanci, zaméstnanci a zakazniky ¢i podnikem a vnéjSimi subjekty (napf.
obchodni partnefi, vefejna sprava apod.). Mezi silné stranky patii napiiklad
nizké néklady vyroby, patentovani produktu, velmi dobré prodejni schopnosti
zamé&stnanct ¢i finan¢ni zdravi podniku a spoluprace s jinymi firmami. Naopak
za slabé stranky povazuji napiiklad omezené financni zdroje, nekompetentni
management, nizk4 produktova fada nebo omezené distribu¢ni kanély.13

PiileZitosti a hrozby jsou vysledkem vlivu faktorti vnéj$iho okoli podniku (napf.
ekonomicka situace, vyvoj trhu, legislativa), kdy je podnik na rozdil od silnych
a slabych stranek nedokédze ovlivnit. Ale mulze je vyuzit ve svilj prospéch
(ptilezitosti) nebo se pfipravit na jejich negativni dopad na ¢innost podniku,
pfipadné¢ jejich vliv minimalizovat (hrozby). Mezi piilezitosti lze zaradit
napiiklad zménu potieb zakaznikli, vysoky pocet konkurentd, hospodaiskou
krizi, vznik novych technologii atd. Za hrozbu je moZzné povazovat bariéry

pro zahraniéni obchod, negativni zmény v demografii, rist dani atd.™

K analyze vnégj$iho okoli nejlépe poslouzi PEST analyza, kterd identifikuje

zmény a trendy v externim prostfedi firmy, které mohou mit pozitivni ¢i negativni

dopad na jeho ¢innost. Jejich pozndni podle BLAZKOVE® pomize danému podniku

pfipravit se na jejich vliv, a tak ve vhodnou chvili spravné zareagovat.

PEST analyza, jak jeji ndazev napovida, se sklada z nc¢kolika dil¢ich analyz, a to

z analyzy:16

>

Politického prostredi (napt. legislativni zmény, politicka nestabilita, rigidita
statni spravy);

Ekonomického prostiedi (napt. zmény HDP, rist inflace, rist nezaméstnanosti);
Socialne-demografického prostredi (napt. zmény ve struktufe obyvatel, zivotni

urovein obyvatel, zvyky, tradice a Zivotni styl obyvatel);

3 FERRELL, O. C., HARTLINE, M. D. Marketing strategy. 2013, s. 93-94.
Y FERRELL, O. C., HARTLINE, M. D. Marketing strategy. 2013, s. 93-95.
Y BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovéni pro malé a stFedni firmy. Praha, 2007, s. 53.
1 BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovéni pro malé a stiedni firmy. Praha, 2007, s. 53.
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» Technologického prostiedi (napt. objev novych technologii, pfistup vlady

k financovani védy a vyzkumu).

2.1.2 Rizeni kvality sluZeb

Jelikoz se na trhu nachazi fada firem nabizejicich stejnou sluzbu, je podle
KOTLERA, et alt’ pro kazdou z nich v ramci konkuren¢niho boje klicovou konkuren¢ni
vyhodou dlouhodobé poskytovani kvalitnich sluzeb ve srovnani s konkurenci. Toho lze
dosahnout pouze piekonavanim ocekavani zakaznikl. Proto musi poskytovatel sluzeb
pied zaCatkem tvorby marketingové strategie a naplilovani marketingovych cila
nejdiive zjistit tato o¢ekavani. Piestoze se jednd o pomérné slozity proces, 1ze pfi jejich
urcovani vychazet z diivéjsich setkani a zkuSenosti, ale i z doslechu a inzerce.

Spole¢né s vybranym cilovym segmentem a trhem se podili na vytvareni
marketingové strategie.18 KOTLER s KELLEREM™ povazuji dokonce fizeni kvality
sluzeb za méfitko, kterym se poméiuje ocekavani zdkaznikli s tim, co jim sluzba
skute¢n¢ poskytla. Pak mize dochéazet k nasledujicim kvalitativnim nesrovnalostem:

» nesrovnalost mezi olekdvanim zdkaznikit a vnimdnim kvality podnikovym
vedenim (napft. prodejce modernich technologii se domnivaji, ze zdkaznici chtéji
vyspelé technologie, avSak ti pozaduji jednoduchost ovladani a zejména nizké
ceny);

» nesrovnalost vnimdni kvality ze strany podnikového vedeni a specifikaci
kvality sluZby (napt. vedeni prodejny spravné pochopi, Ze zékaznici chtéji
rychlejsi odbaveni u pokladny, a tak pokladni nafidi rychlejsi vyfizeni nakupu,
avSak neurci ¢asovy interval, do kterého tak mé byt ucinéno);

» nesrovnalost mezi specifikaci kvality a poskytovanim sluZby (napt. zaméstnanci
nedodrzuji stanovené standardy, které maji zakaznikovi nabidnout poZzadovanou
kvalitu sluzeb);

» nesrovnalost mezi poskytovanim sluzby a marketingovou komunikaci (napf.
zakaznik — host hotelu na zakladé reklamy ocekaval ttulny pokoj s vyhledem
na hory, avSak v redlu je ubytovan ve strohém pokoji s vyhledem na rusnou
ulici);

» nesrovnalost mezi skuteCnou a vnimanou kvalitou sluZeb (napt. prodavacka
v obchodé chodi za zakaznikem a nabizi mu pomoc s vybérem, zédkaznika vSak

tato nabidka obtézuje).

" KOTLER, P., et al. Moderni marketing. Praha, 2007, s. 727.
8 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha, 2008, s. 146.
Y KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. Praha, 2007, s. 450-451.
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Kromé nesrovnalosti ve vniméni kvality sluzeb ze strany zdkaznika a firmy,
uvadi KOTLER, et al? také faktory, na zékladé kterych lze hodnotit kvalitu sluzeb, kdy
za klicové povazuji:

» dostupnost — zda je snadné dostat se k nabizené sluzbé a zda je poskytovana
veas;

» divéryhodnost — zda je vyrobce/prodejce diveéryhodny;

A\

znalost — zda je firma dostate¢né informovana o potiebach zakaznik;,

» spolehlivost — zda se 1ze na poskytnuti sluzby spolehnout a zda je poskytovana
kontinualng;

» bezpecnost — zda je poskytnuti sluzby bezpecné, tj. nejsou s ni spojena né¢jaka
zdravi Skodliva rizika;

» kvalifikace — zda personal disponuje znalostmi a dovednostmi nutnych
k poskytovani kvalitnich sluzeb;

» komunikace — zda firma potencionalnim zakaznikim dostatecné vysvétlila
koncepci nabizené sluzby;

» zdvoiilost — zda je chovani personalu viic¢i zakaznikiim na velmi dobré urovni;

» pohotovost — zda se personal zakaznikovi vé€nuje dostatecné rychle po vstupu
do prodejny;

» hmotné prvky — zda vzhled personalu a prodejni prostory vypovidaji o vysoké

kvalité sluzeb.

2.2 Marketingovy mix sluzeb

Podle JAKUBIKOVE# je marketingové ftizeni realizovano prostfednictvim
marketingového mixu, ktery definuje jako ,,soubor kontrolovatelnych marketingovych
promennych, pripravenych ktomu, aby vyrobni (produkcni) program firmy byl co

‘

nejblize potrebam a pranim cilového trhu. *

Obdobné¢ na marketingovy mix nahlizi i JAINZ, jelikoz se domniva, ze prave
jeho prostiednictvim je zajiStovan uspéch podniku na trhu, coz mu umoznuje praveé
variabilnost pouziti vhodnych marketingovych nastroji ve spravnou dobu. Zaroven
ve své knize Principles of Marketing zdtraziuje, ze je pro spokojenost zakaznika

klicovy uzitek z produktu a ne produkt samotny.23 S timto nazorem se ztotozinuje také

2 KOTLER, P., et al. Moderni marketing. Praha, 2007, s. 727.
L JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha, 2008, s. 190.
22 JAIN, A. Principles of Marketing. New Delhi 2, 2009, s. 75.
2 JAIN, A. Principles of Marketing. New Delhi 2, 2009, s. 75.
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BELOHLAVEK, et al®, aviak soucasnd vyzdvihuje také vyznamnost talentu
a schopnosti marketingového pracovnika, které uplatni pii navrhovani marketingové
strategie.

Naopak FORET? se na nastroje marketingového mixu diva obsirnéji, kdy tika,
ze ,,marketingovy mix tvori vse, ¢im firma mize ovlivnit poptavku po své nabidce*,
na druhou stranu se ztotoziluje s nazorem odborné vefejnosti, ze mezi jeho hlavni
nastroje patfi, tzv. 4P:

» produkt (produkt);

» cena (price);

» misto, distribuce (place);
» propagace (promotion).

Vzhledem k bakalatské praci, je vhodné tento vycet rozsitit i o dalsi ,,P*, a to lidi
(people), respektive prodejce - poskytovatele sluzeb. Pro zajisténi maximalni efektivity
marketingového mixu je nutné, aby vySe uvedené proménné byly ve vzijemném

souladu.

2.2.1 Produkt

Sluzbu jakozto produkt JANECKOVA? definuje jako , soubor hmotnych
a nehmotnych prvkit obsahujicich funkcni, socidalni a psychologické uzitky nebo
vyhody, “ ktery v sobé zahrnuje 3 prvky, a to:

» materialni — hmotné slozky sluzby ji dopliuji, pfipadné jsou nutné k jejimu
poskytnuti (napf. vefejna preprava se neobejde bez motorového vozidla);

» smyslové — poskytovani sluzby je spojeno se smyslovymi pozitky, tj. sluchem
(napt. pfijemna hudba), Cichem (napf. vin€), zrakem (napf. Gtulny interiér),
hmatem (napt. meékky rucnik);

» psychologické — spocivaji vtom, jak zakaznik hodnoti poskytnutou sluzbu
ve vztahu K uspokojeni své potieby, pficemz se jedna o znacné subjektivni

nazor.

Samotnou nabidku sluzeb rozdé€luje VASTIKOVA? na zakladni a doplinkovy
produkt, kdy zdkladni produkt piedstavuje hlavni pfi¢inu nakupu sluzby (napf. aprava

ucesu kadetnici), zatimco doplitkovy produkt je nabizen vramci poskytovani

* BELOHLAVEK, F., et al. Management. Olomouc, 2001, s. 285.

% FORET, M. Marketingova komunikace. Brno, 2011, s. 189-190.

% JANECKOVA, L. Marketing sluzeb. Praha, 2001, s. 92.

2z VASTiKOVA, M. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. Praha, 2008, s. 78-79.
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zakladniho produktu, kdy zvySuje jeho hodnotu (napf. rady ohledné péce o vlasy),
pfi¢emz mize nabyvat 4 forem:

» prebirani objednavek a vyuctovani sluzeb;

» poskytovani informaci a poradenské sluzby;
» pécCe o zékaznika a jeho bezpecnost;
>

specialni sluzby.

Obrazek & 1: Zikladni a dopliikovy produkt sluzby®®

Péce o zakaznika a

jeho bezpeénost Specialni sluzby

Zakladni produkt
Poskytovani informaci Ptebirani objednavek
a poradenské sluzby a sluzeb

2.2.2 Cena
Pfi ur€ovani ceny produktu by se mél brat ohled na vnimani ceny zdkaznikem,
ktera se odrazi od jeho subjektivniho vnimani hodnoty, kterou mu dana sluzba pfinese
a prednosti, jez mu nabizi. Podle FORETAZ by se pfi stanoveni ceny mélo vychazet z:
» potrebnosti produktu — na kolik produkt odpovida zakaznikové potiebé a do jaké
miry ji dokaZe uspokojit, ptipadné zda je dana sluzba aktudlné rozsifend na trhu;
» hodnoty produktu — tj. jeho parametrii jako je kvalita, provedeni, design, znacka,
nadstandardni sluzby, a to ve srovnani s konkurenénim produktem:;
» dostupnosti produktu — nakolik je produkt dostupny na trhu a zda podnik nabizi
dostatek jeho distribucnich moznosti;
» financnich moznosti zdkaznika — tj. zda si ho zakaznik bude moci dovolit,
pfipadné jak vysokou cenu bude ochotny za dany produkt zaplatit;
» cenovych strategii konkurence — znalost cenové politiky konkurenti usnadni

podniku 1épe nastavit svoji vlastni cenovou politiku;

28 VASTiKOVA, M. Marketing sluzeb.: efektivné a moderné. Praha, 2008, s. 79.
» FORET, M. Marketingova komunikace. Brno, 2011, s. 215-218.
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» vlastni marketingové strategie — tj. zda podnik svoji Cinnosti usiluje
0 dlouhodobé plisobnosti na trhu nebo déva prednost rychlému zbohatnuti;

» makrospolecenského vyznamu produktu — tj. zda je sluzba pfinosem v oblasti
ekologie, socidlni dostupnosti a obecné prospéSnosti Ci zajiStuje vyssi
bezpecnost a ochranu zdravi.

Zaroven autorka upozornuje na skuteCnost, ze ,,prilisné a jednostranné
akcentovani zisku pri stanoveni ceny je nepochybné v nasi soucasné praxi pramenem
mnohych probléemii a nedorozumeéni,” a to ptredevSim v oblasti kultury, Skolstvi

sy . . ’ st w30
a vzdeélavani, ale 1 zdravotnictvi a socidlni péce.

2.2.3 Distribuce

ZAMAZALOVA, et al®® distribuci definuje jako dorudeni spravného produktu
spravnému zakaznikovi na spravné misto, a to ve spravném mnozstvi a kvalité
a ve spravnou dobu. Pfi¢emz rozliSuje piimou a nepiimou distribuci.

Piima distribuce je dle jejiho ndzoru zalozena na prodeji sluzby ptimo od jejiho
poskytovatele, ktery tak se zdkaznikem neztraci kontakt, ale okamzité ziskdva zpétnou
vazbu a nezkreslené informace o jeho potiebach a pozadavcich, na které miize ihned
zareagovat. Dalsi vyhodou piimé distribuce jsou nizké néklady, které vznikaji
v disledku zapojeni mezi¢lanki do distribuce, a plna kontrola nad prodejem.

Na druhou stranu jsou s pifimou distribuci spojeny také nevyhody, a to v podob¢
prevzeti veskerych rizik spojenych s obchodovanim (napf. riziko obchodni, riziko ztraty
atd.) a ndrocnosti spojené s prodejem sluzeb a spravy dodavatelsko-odbératelskych
vztahll, které jsou spjaty s rostoucim poctem kontaktii, kdy jsou obé tyto Cinnosti

U neptimé distribuce pfeneseny i na meziclanky.

Obriazek 2: P¥ima distribucni cesta’’

,» Vyrobce* sluzby _— Zakaznik

Koncepce mnepiimé distribuce je zaloZzena na zapojeni mezi¢lankii v podobé
zprostiedkovatell do obchodniho procesu. Jsou s nimi spjaty vyssi ndklady
na distribuci, ztrata pfimého kontaktu se zdkaznikem a tim i ziskavani nezkreslenych

informaci o jeho potfebach. Ale i nepfima distribu¢ni cesta ma pro ,,vyrobce* sluzby

% FORET, M. Marketingovd komunikace. Brno, 2011, s. 215-218.
31 ZAMAZALOVA, M. et al. Marketing. Praha, 2010, s. 227-228.
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svoji vyhodu, a to naptiklad v podobé vyskoleného persondlu, podilu na finan¢nim

. . 33
zabezpeceni a propagaci.

Obriazek & 3: NepFima distribuéni cesta™

., Vyrobce® sluzby —> | Zprostiedkovatel |_s Zakaznik

3 ZAMAZALOVA, M., et al. Marketing. Praha, 2010, s. 227-228.
3 Vlastni zpracovéni.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Vyznam marketingové komunikace pii prodeji sluzeb a produkti vSeobecné,
spatiuje BELOHLAVEK, et al® v osvété o existenci a uZitnych vlastnostech produktu
na trhu, kdy zastdva nazor, ze pokud zakaznik o produktu nic nevi, nebude si ho
kupovat.

Stim souhlasi také FORET?, ktery pro zménu ve své knize Marketingovd
komunikace upozoriiuje na skute¢nost, Ze ani sebelépe pripravena nabidka nemusi sama
o sob¢ oslovit zakaznika, natoz vycerpat veskeré moznosti vzdjemné komunikace.

Marketingovou komunikaci lze tak oznacdit za formu komunikace mezi
vyrobcem a zékaznikem, kterd je zaloZzena na komer¢nich a nekomercnich slozkach
komunikace, jejichz cilem je podpofit marketingové strategie firmy. Toho by vSak
nebylo mozné dosdhnout, kdyby marketingovd komunikace nenapliiovala dil¢i cile,
mezi které patfi:37

» poskytovani informaci o produktu a firm¢;

» upozoriiovani na vlastnosti produktu a jeho odliSnosti od konkurenénich
produkti;
zdlraziiovani uzitnych vlastnosti a hodnoty produktu pro zédkaznika;
zvySeni poptavky po produktu;

stabilizovani obratu;

YV V V V

upeviiovani dlouhodobych a trvalych vztahl se zdkazniky a vetejnosti.

PRIKRYLOVA a JAHODOVA® tento seznam dopliuji o vybudovani znacky
a posileni firemni image. Ale i stanovovani marketingovych cilt povazuje za jedno
z nejvyznamnéjSich ~ marketingovych ~ rozhodnuti,  kter¢é = maji  navazovat

na marketingovou strategii a slouzit k tvorbé a upeviiovani dobré firemni povésti.

3.1 Komunika¢éni mix

Komunikaéni mix podle BELOHLAVKA, et al* zahruje 4 zakladni formy
propagace, kterd je zaloZena na komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim s cilem
ovlivnit jeho chovani a postoje, a to ve vSech stadiich jeho chovani, tj.:

1. stadium — nezajem o produkt;

2. stadium — upoutani pozornosti;

¥ BELOHLAVEK, F. et al. Management. Olomouc, 2001, s. 294.

% FORET, M. Marketingova komunikace. Brno, 2011, s. 228.

3" ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha, 2009, s. 182.

%8 PRIKRYLOVA, 1., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. Praha, 2010, s. 40.
¥ BELOHLAVEK, F. et al. Management. Olomouc, 2001, s. 294.
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stadium — zajem o produkt;
stadium — vznik potieby;
stadium — nakup produktu.

Kazdy z néstrojii komunika¢niho mixu je ucinny v riiznych stadiich zékaznikova

chovani. Témito nastroji podle autorky jsou:*

>

>
>
>

Y VY

reklama;

osobni prode;j;

podpora prodeje;

public relations.

KARLICEK, et al*! tento vy&et doplituje o
direct marketing;

on-line komunikaci;

sponzoring; a event marketing.

, . o oy, . A2
Obrazek €. 4: Komunikacni mix

Event marketing a Reklama
sponzoring

Osobni prodej On-line komunikace Direct marketing

Public relations Podpora prodeje

Pro potieby bakalarské prace se vSak autorka bude zabyvat pouze reklamou,

osobnim prodejem, on-line komunikaci a podporou prodeje, které z jejiho pohledu

povazuje za klicové komunikacni néstroje spoleCnosti zabyvajici se prodejem

pojistovacich produkti.

3.1.1 Reklama

Reklamu lze definovat jako placenou formu neosobni prezentace a propagace

myslenek a produktli, kterd je na zdkaznika ptendSena prostfednictvim hromadnych

“ BELOHLAVEK, F., et al. Management. Olomouc, 2001, s. 294.
* KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha, 2011,

s. 17.

42 KARLféEK, M. KRAL, P. Marketingovad komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha, 2011, s.

18.
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médii, jako jsou naptiklad noviny, Casopisy, televize a rozhlasové vysilani, pficemz

, v , , e 43
volba vhodného komunika¢niho kandlu zavisi na;:

>

>
>
>

charakteristice cilové skupiny;

dosahu, tj. jaky pocet piijemct sdéleni ma byt reklamou osloveno;
intenzité ucinnosti reklamy;

nakladech, které jsou s reklamou spjaty.

Pro vyuziti reklamy v ramci marketingové komunikace hovoii fada jejich

pozitivnich dopadi jak pro firmu, tak i pro spotiebitele. VYSEKALOVA, et al** mezi

né fadi:

>

YV V VYV V

poskytovani Sirich informaci o produktu;

oslovuje §irsi pocet potencidlnich zdkaznikd ve srovnani s osobnim prodejem;
lze méfit jeji €innost;

zhodnocuje produkt a davad mu specifické znaky (znaky osobnosti);

vyvolava u spotiebitelti pocit diveéry, jelikoz zakaznici davaji prednost nakupu
produktu, o kterém néco védi;

zvySuje kvalitu produktu diky stimulaci konkurence a pomahéd zikaznikim
zjisStovat moznosti vybéru.

PRIKRYLOVA a JAHODOVA uvadi vyhody a nevyhody jednotlivych forem

reklamy.
Tabulka &. 1: Vihody a nevyhody reklamnich ndstrojii™
Vyhody Nevyhody
Elektronicka média
e Siroky obsah e docasnost sd€leni
e masové pokryti e vysoké naklady
e opakovatelnost e dlouha doba produkce
o flexibilita e limitovany obsah
e vysoka prestiz sdéleni
Televize e schopnost piedvést produkt, e nemoznost operativni
vytvaret image znacky zmeény
a zvySovat povédomost o ni e nedostateCna
e vhodna pro product placement selektivnost
e nesoustfedéna
pozornost divaki
o velka sife zasahu e pouze zvuk
Rozhlas e rychlost pfipravy e docasnost sdéleni
e nizké naklady e omezeny dosah

> ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha, 2009, s. 192.
“VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: jak délat reklamu. Praha, 2007, s. 21.
% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Praha, 2010, s. 72-73.
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mobilita
moznost selekce posluchaci
interaktivita

limitovany obsah
sdéleni
doplikové médium

celosvétovy dosah
kontinualni ptisobeni
vysoké zacileni

nutnost pfipojeni
pozadavek vyssi
odborné znalosti

Internet flexibilita a rychlost uZivatele
nizké ndklady
vysoké divéryhodnost
interaktivita
selektivnost limitovany obsah
opakovatelnost sdéleni
flexibilita nemoznost operativni
presvédcivé médium zmény
Kino schopnost pfedvést produkt, docasnost sd¢leni

vytvafet image znaCky a
zvySovat povédomost o ni
vhodné pro product
placement

delsi doba produkce

Tisténa reklama

flexibilita
jista spolecenska prestiz
intenzivni pokryti

kratka Zivotnost
nepozornost pii Cteni
pomérné Spatna

Noviny Stenat ovlivni délku reprodukce inzerata

pozornosti

moznost koordinace v narodni

kampani

selektivnost nedostate¢na pruznost

kvalitni reprodukce relativné vysoké
v ] dlouh4 Zivotnost naklady na kontakt
Casopisy L o .

prestiz nékterych Casopist

zvlastni  sluzby nékterych

Casopisil
Out-/Indoor

, . truénost

rychla komunikace S I'\I/JC'I’IOS )

Billboardy, jednoduchych sdéleni Verej.nost p os?zuje
. . . estetickou stranku

megabordy, dlouhodobg, pravidelné

citylight, vitriny,

méstské mobiliafe aj.

a nepfetrzité pusobeni
vysoka Cetnost zasahu
schopnost lokalni podpory

provedeni i umisténi
povétrnostni vlivy
obtizné hodnoceni
efektivity
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3.1.2 On-line komunikace

Jeste lepsi ucinnosti dosahuje on-line komunikace, ktera je ve srovnani s tradi¢ni

formou reklamy levnéjsi, 1épe métitelnd a interaktivni s moznosti ziskani zpétné vazby.

Zaroven umoznuje piesné zacileni na zékaznika a zejména na n¢ho pusobi stale, tj. 7 dni

V tydnu, 24 hodin denné. Stejné jako tradi¢ni reklama i ona nabizi fadu dil¢ich nastroju,

kterymi lze plsobit na ndkupni chovani zakaznika. Pfi jejich volbé€ je tfeba se fidit

cilem, kterého ma byt prostfednictvim marketingové komunikace dosazeno.*

Mezi nastroje on-line komunikace patfi:

webové stranky — ptedstavuji zdkladni zdroj informaci o produktech a firmé,
na ktery odkazuji vSechny ostatni nastroje komunika¢niho mixu. Slouzi
k podpofe prodeje, napf. formou tisku slevovych kupéni, k posileni image

M ;o o A ’ 47
znacky a budovani vztahti s vnéj$im okolim firmy;

» plosna reklama — zahrnuje reklamni prouzky (bannery), vyskakovaci okna (pop-

up) a tlacitka (buttony). Zakaznika nejvice v této formé reklamy upoutd bézny
text, tvafe a rGzné intimni partie. Této reklamé je tfeba se vyhnout, protoze
moderni prohlize€e (napi. Firefox a Opera) umoziuji tuto formu reklamy
blokovat;*®
zapisy do katalogui — jejich ucelem je napomoci potencionalnimu zakaznikovi
vyhledat firmu a jeji produkty na Internetu, coz klade diiraz na kvalitu katalogt.
JANOUCH®* doporucuje zadavat firmu do katalogli, které jsou spravovany
lidmi a poskytuji kvalitni informace. Pro vétsi efektivnost je také nutné zatadit
firmu do spravné kategorie;
socidalni média — jejich Ucelem neni prodej, ale vzijemnd komunikace mezi
firmou a zékaznikem 1 mezi zdkazniky navzijem, pficemZ mezi nejucinnéjsi
mista, na kterych jsou uzivatelé nejvice ovlivnitelni a kde 1ze ziskat nejvice
informaci od zakazniki patfi:

e pfima ucast na socidlnich sitich;

e microsites;

e vlastni blog zdkaznika, ¢lanky v produktové orientovanych blozich;

o zaikaznické reakce a recenze;

46 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socialnich sitich. Brno, 2010, s. 141.
T KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha, 2011,

s. 172.

48 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socialnich sitich. Brno, 2010, s. 151-

153.

49 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socialnich sitich. Brno, 2010, s. 156.
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e diskusni fora;
e produkty vytvofené na zéklad¢ pozadavki zékaznika;
e sponzoring stranek komunity.
Nejvétsiho uspéchu firma dosdhne, pokud se na socidlnich sitich zapoji
do debaty a zaroven ostatni uzivatele pobavi. VyZaduje to z jeji strany ur¢ity nadhled

a ur&itou miru sebekritiky.*

3.1.3 Osobni prodej

Dle BELOHLAVKA, et al*! neni 7adna jinéd forma marketingové komunikace
tak uc¢inna jako osobni prodej, avsak za cenu vysoké narocnosti a ndkladovosti. Vysoké
naroky jsou kladeny také na obchodni pracovniky, kteti musi mit vysoce rozvinuté
komunika¢ni schopnosti a dovednosti, dale musi dikladné znat produkt, ktery nabizeji,
a disponovat informacemi o potiebach zdkaznik, jejich zvycich, trendech apod.

Na druhou stranu osobni prodej nabizi i fadu vyhod, jako je zivy a redlny styk
obchodniho zéstupce se zakaznikem, ktery tak mtize béhem obchodniho jednani ptsobit
na zadkaznika a pfizpisobovat svoji obchodni taktiku jeho momentalnimu rozpolozeni
a potfebélm.52 Osobni prodej také prostfednictvim pfimého kontaktu se zdkaznikem
umoznuje ziskat nezkreslené informace o jeho potiebach a ptéanich, ale i o konkurenci
a dalsich moznostech prodeje, coz podniku umozni optimalizovat svoji vlastni prodejni

ginnost.”

3.1.4 Podpora prodeje™

Podpora prodeje nastupuje do marketingové komunikace tehdy, kdy samotna
reklama prestava byt i€inna a je tedy potieba podpoftit ndkupni chovani zdkaznika jinou
formou, a to kratkodobymi, avSak za to uc¢innymi podnéty, které se liSi podle typu
zakaznika.

Pro zékaznika jakozto konecného spotiebitele jsou K dispozici piimé a neptimé
nastroje podpory prodeje, které maji za cil jednak povzbudit ho k ndkupu, ale také
odlakat ho od konkurence ¢i1 odménit ho za vérnost. K tomu slouZzi slevové akce, vzorky
produktu ¢i vyzkouSeni sluzby zdarma, kupdny, prémie, odmény za vérnost ¢i rtizné

soutéze a vyhodna baleni.

50 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socialnich sitich. Brno, 2010, s. 218.
S BELOHLAVEK, F., et al. Management. Olomouc, 2001, s. 296.

2 BELOHLAVEK, F., et al. Management. Olomouc, 2001, s. 296.

% VYSEKALOVA, I, et al. Psychologie reklamy. Praha, 2007, s. 21.

* FORET, M. Marketingova komunikace. Brno, 2011, s. 279-284.
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Pro podporu obchodnich partnerii jsou pak pouzivany spoluprace (zejména
Z hlediska financovani) v ramci reklamni kampan¢ a Gcasti na veletrzich, ale také rabaty
a poradani soutézi. I zde je jejich cilem podpofit jejich ndkup firemnich produktt, ale
také =zajistit, aby odebirali vétsi mnozstvi produkt, piipadné firemni produkt
na prodejné¢ vystavovali na atraktivnéjSich mistech.

Nastroje podpory prodeje vSak mohou poslouzit i k motivaci samotného
obchodniho persondlu firmy Kkvétsim prodejnim aktivitam, a to napiiklad
prostiednictvim nabidky bonusovych odmén ¢i zaplaceni zdjezdu do atraktivnich

letovisek.
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI ALLIANZ
POJISTOVNA, A.S.

4.1 Profil spole¢nosti Allianz pojiSt’ovna, a.s.

Allianz pojistovna, a.s. v Ceské republice ptisobi od roku 1993, aviak
na evropském trhu se pohybuje jiz od roku 1890, kdy byla zaloZzena v Berling.
Na ¢eském trhu uzaviela od svého vzniku vice nez 9 milionit smluv, ¢imz patii mezi
3. nejvétsi pojistovnu v CR a je soudasti nejvétsiho svétového pojistovaciho koncernu
Allianz Group, ktery chrani Zivot a majetky 80 milioni lidi ve vice nez 70 zemich.
Znacka pojistovny patii mezi 40 nejhodnotnéjsich na svéte.

Na tizemi Ceské republiky ma Allianz pojistovna 11 regionalnich Feditelstvi,
kterd tidi vice nez 1900 pojiStovacich poradcti. Mimo vlastni sit' realizuje Allianz
pojistovna, a.s. obchodni Cinnosti také ve spolupraci s vybranymi makléfi a bankami.
Své sluzby nabizi i1 prostfednictvim prodejci motorovych vozidel a cestovnich

kancelafi.

4.2 Sponzorstvi a nada¢ni fond

Soucasti strategie Allianz pojisStovny je spojeni firemniho jména s vyznamnymi
svétovymi projekty a aktivitami. Allianz je stdlym partnerem akci a projektd jako
napiiklad zavodd Formule 1, fotbalové Allianz Arény v Mnichové (domovskd aréna
fotbalovych klubi FC Bayern Mnichov), ¢i Mezinarodni paralympijsky vybor.

Na ceském trhu si Allianz pojiStovna, a.s. uvédomuje také své vyznamné
postaveni. Finan¢né pfispiva a aktivné se zapojuje do fady vyznamnych projektt
zamé&fenych na déti, mladez a rodinu. Hlavnimi oblastmi sponzorstvi jsou sport, kultura,
vzdélavani a charita. Cilem je nejen podpofit a spojit znacku Allianz se zajimavymi
projekty, ale také umoZznit témto skupinam zapojit se do nich. Mezi nejzndmé;jsi
soucasn¢ podporované projekty patii:

> Svaz lyzaft CR — alpské lyZovani,
Ceska Miss,
Prazsky mezindrodni maratén, PIM,

Divadlo Minor,

YV V VYV V

Botanicka zahrada Praha.
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Allianz pojistovna a.s. je zfizovatelem Allianz nada¢niho fondu, jehoz poslanim

je bezpecnost na silnicich a ochrana zdravi v§ech t€astnikt silni¢niho provozu.

4.2 Nabidka produktii Allianz pojisStovny, a.s.

Allianz pojistovna, a.s. je univerzalni pojiStovnou, to znamena, ze nabizi
nezivotni pojisténi a zivotni pojisténi, a to jak pro firmy, tak i pro domacnosti.

Z nezivotniho pojisténi se jedné o nabidku:

> autopojisténi — povinné ruceni, havarijni pojisténi, asisten¢ni sluzba, Sesty
smysl — provazanost pomoci GPS vozu s asistenéni sluzbou, pojisténi osob
ve vozidle, doplnkova pojisténi (napt. ptedniho skel, zavazadel);

» cestovniho pojisténi — kratkodobé cestovni pojisténi, cestovni pojisténi pro rocni
opakované pobyty, celoro¢ni cestovni pojisténi, golfové pojisténi;

» pojisténi majetku — pojisténi domacnosti, budovy, bytovych domt, plavidla,
letadla;

» pojisténi odpovédnosti,

» individualni rizika a priomysl — prodlouzena zaruka, pojisténi zasilek, technicka
rizika, zemédé&lské pojisténi, pojisSténi akci, mezinarodni rizika.

Z zivotniho pojisténi se jednd o:

» pojisténi osob — kapitalové i investicni pojistént,
» penzgijni pojisténi — penzijni pripojisténi, dichodové spoteni, doplitkové
dichodové spofeni.

Allianz pojistovna, a.s. vramci svych podnikatelskych aktivit nabizi také
produkt pro pojistovny netypicky, a to hypotéky, kdy si klient miize vybrat mezi
ucelovou a netcelovou hypotékou. Dal§im netypickym produktem je stavebni spofeni.

Dale se zabyva zajiSténymi a garantovanymi investicemi:

» jednorazové investice se 100 % navratnosti,

» fondy s garantovanym vynosem pro pravidelné spofeni.

Produkty pojisStovny mohou zdékaznici uzaviit 3 zplsoby, a to osobné
na kterékoliv pobocce, domluvenim schlizky s obchodnim zastupcem pojistovny nebo

on-line na jejich internetovych strankach.>

% Allianz pojistovna, a.s. - vie o Allianz [online]. Praha : Allianz pojistovna, a.s., 2013 [cit. 2015-03-02].
Dostupné z WWW: <http://www.allianz.cz/vse-0-allianz/allianz/>, vlastni zpracovani.
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5 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI ALLIANZ POJISTOVNA, A.S.

5.1 Analyza pouZivanych nastroji marketingové komunikace a jejich
zhodnoceni

Allianz pojistovna, a.s. v ramci své marketingové komunikace pouziva n€kolik
hlavnich forem propagace, pficemz mezi né patfi:
» osobni prodej;
on-line komunikace;
televizni reklama;
firemni databéaze;

on-line periodika;

vV V V V V

prospekty.
Pii jejich zhodnoceni se autorka bude vénovat pouze nékterym z nich, tedy

pouze tém, které 1ze Cerpat z vefejné dostupnych informaci.

5.1.1 On-line komunikace
On-line komunikace Allianz pojistovny, a.s. je zaloZena predevSim na jejich

internetovych strankach, facebookovém profilu a YouTube kanélu.

5.1.1.1 Internetové stranky
Internetové stranky pojistovny jsou graficky velmi dobfe zpracované, kdy je text
psan dostate¢né velkymi pismeny a pouzita barevna kombinace je ptijemna pro oko.

Pozitivné 1ze zhodnotit také ¢lenéni textu a piehlednost nabizenych produkta,

ey ee

i kontaktni informace, informace o spole¢nosti, rychly kontakt (telefon na operatora)

a formulaf pro on-line sjednani pojisténi.
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Obriazek & 5: Uvodni strana internetové stranky Allianz pojist'ovny, a.s.”®

o st
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| [ Pro klienty Produkty Koupit on-line Kontaktujte nas Fotfebuete
years porsdit?

Rychls valba
Cestovni
%é‘ Costavni pojistani >
ey Pojistini vezidel N
YA Oznimit shodu »

@' Pobothya poradc »

9 ‘Smiuvni senvisy »

Agadan G i Al 1 IANmee 1 Gseos iyl pse

Produkty Sluzby pro zakazniky VEe o Allianz

Také c¢lenéni jednotlivych podkategorii je prehledné a da se fici, Ze obsahuji také
relativné dostatek informaci, byt v ponékud stru¢néjsi forme, coz miize na prvni pohled
vzbuzovat v navstévnikovi pocit nedostatecné informovanosti, ktery vSak mize také
vyplyvat ze skuteCnosti, Ze je pojisténi vysoce individudlni zélezitosti, a tak
pfi sjednavani smluv klient ziskdva vice informaci, které na internetovych strankach

nenaSel. Navic je ¢ast informaci ,,skryta“ (viz obrazek ¢. 6).

% Allianz pojistovna, a.s. [online]. Praha : Allianz pojistovna, a.s., 2013 [cit. 2015-03-04]. Dostupné z
WWW: <http://www.allianz.cz/>.

31


http://www.allianz.cz/

Obrazek &. 6: Skryti informaci®

Pojisténi domacnosti:  Jakeé jsou garantované whody? Co budete mitpojisténo  Jaksjednat  NejcastéjSiotdzky  Dokumenty ke staZeni

Uhradime Vam vic druhi Skod, nez jakakoli jind pojistowna.

L)

Vice informaci
Vyplatime skuteénou hodnotu majetku
@ PInéni wplatime v piné wsi bez chledu na sjednanou pojistnou castku.
Vice informaci
Vyplacené plnéni Vam uz zastane
‘ Memusite nam wacet pojistné pinéni za nalezeng veci

Vice informaci

Pozitivné Ize zhodnotit také vyskyt nejéastéji kladenych otdzek a dostupnost on-
line formulaifi ke stazeni, coz do zna¢né miry usnadni naslednou komunikaci
S pojistovnou. Za pozitivni autorka povazuje také on-line sjednani pojisténi, které se
vSak nevztahuje na pojiSténi osob. AvSak pii sjedndni pojiSténi majetku klient ziska
15 % slevu na pojistné a zarovenn az 30 % slevu na bezeskodny pribéh. Vyplnovani
formuléfe je ptfitom jednoduché. Pfed jeho odeslanim, a tim i sjednanim pojisténi, se

potencialni klient dozvi ¢astku pojistného.

5.1.1.2 Facebook

Oproti tomu facebookovy profil pojistovny je primarné urcen k informovani
0 novinkach tykajicich se nejen produktli, ale i mobilnich aplikaci pojisténi a akcich,
kterych je Allianz pojisStovna, a.s. sponzorem. Rovnéz slouzi k propagaci produkti,
avSak nevtiravym zplsobem formou tematicky zamétenych clankd (napf. v zimé
pfibyva trazl).

Navstévnici zde také najdou ,,upozornéni®, kterd by méla eliminovat vznik
Skody, napt. v disledku pozaru domu, telefonovani za jizdy apod. Dale ankety ¢i

perli¢ky z nahlaSovani Skodovych udélosti.

%" Allianz pojistovna, a.s. [online]. Praha : Allianz pojiitovna, a.s., 2013 [cit. 2015-03-04]. Dostupné z
WWW: < http://www.allianz.cz/produkty/majetek/pojisteni-domacnosti.html >.
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Obrazek & 7: Facebook Allianz pojistovny, a.s.>®

Loé >
L. 2. 8.0
Toz= b (2.069)
Czndmeni polohy (29
INFORMACE >
To o mi i - PRicat ioman? Scher of9: [ b2
Na této strince nalernete informace o pojdiéni onfine. V
Pripedt dotarS vyulifte prosim ndf Kontskind formuld .
.@ Uzivatel Allianz pojistovna picz! novou fou

ftp:/ fonkine alian: czf Atienz  Hl3Seni pojistyrch udalosti.

Naz3i klienti Easto umi pojistng udilosti popsat velmi barvité 2 s notnou
divkou humoru

,Vystrazny trojuhelnik
jsem neinstaloval,

Pravidia | beZtak by mné hO
Sy rozsekali stejné jako
ot s nahlaseny zadek.”

5.1.1.3 YouTube kanal

Pomémé rozsifenou komunikaci je také YouTube kandl pojistovny, na ktery
vSak odkazuje pomérné skryté v sekci Pojisténi on-line, pfi¢emz se jedna o kanal

v anglickém jazyce, ktery je spiSe zaméfen na sponzorstvi sportovnich udalosti.

Obrazek & 8: Zahrani¢ni YouTube kandl pojist'ovny™

(@) Alllanz.com | 3+ £ %)

Allianz = 3867

Domovska stranka  Videa  Seznamyvidei  Kanaly  Diskuse  Informace = Q
AllAbility - Individual talent Oblibené kanaly na
counts YouTube

213 zhlednuti pred 3 dny

b ' @ Anna Schaffelhuber shares her story freeklc.kerz
working at Allianz and how the Odebirat
workplace and colleagues have adjusted -

AC Sparta Praha &

and accommodated her needs so that § 3
she may be treated equally. Odabiat
- : : 9 FC Viktoria Pizen
’/ We believe everybody has special e
abilities and skills. Therefore all our =
intemships and working student jobs *a YouMoreTv Sports...
focus on interesting project-based worl... SR

Zobrazit vice

rﬁ,{;r Kruidvat [Plays]

Open Knowledge by Allianz T\ | Odebirat

%8 Allianz pojistovna. In Facebook [onling]. 2015 [cit. 2015-02-28]. Dostupné z WWW:
<https://www.facebook.com/AllianzPojistovnaCzZ>.
% Allianz.  In  Youtube [online]. 2006 [cit. 2015-02-28]. Dostupné z = WWW:
<https://www.youtube.com/user/allianz/featured>.
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Navstévnikim bude spiSe blizsi YouTube kanal AllianzTV Czech Republic,
ktery slouzi k prezentaci mobilnich aplikaci. Uzivateli poméha pfi feSeni specifickych
situaci, jako je naptiklad smyk na led¢ pfi jizdé autem, ale i k uvadénim rad, jak
postupovat pii nastoleni Skodové udalosti. Rovnéz zde nechybi videa z charitativnich
akci, Skodovych udalosti, které bude pojistovna vyplacet, novinky z pojistovny (napf.

otevieni nové pobocky, stavebni Upravy) atd.

Obrazek & 9: AllianzTV Czech Republic YouTube kandl®

AllianzTv Czech Republic

Dornoveia srdri Videa Scorceny wicks Koty Dl formaxce

Datum phidsnl jod neinoveisk

8 - S 5
Podporujeme Verunku Jak dopsadia llkvidace Rady na cesty aneb co
GoZddlovou obrovakéno poZéru ns délst pFl Grazu na

A 't < &£ > =
Alllenz - jame s véml pFi Povodefl v okoll Hidvkova Povodeil v okoll Hidvkovs Exkiuzivnl viikové zébéry
zépisvéch mostu v Praze - 4.6.2013 mostu v Praze - 3.6.2013 ns rozvodné&nou Vitavu \..

Nové netrsdiénl schodisté
v budové Alllanz androld nékollkandzobny

Alllsnz Skols smyku - JIH JeZek - Seaty amysi Alllanz v

praxi 1Psd

Crash hunting Druhy pilif penzini Ocenlll Jsme zachrénce Alllanz Akademle Nové obchodnl miats
B0 Thiea = i 1 e reformy 30 zricdret) - ps 210 265 2hcans - g 2m Alllanz pojlétovny

5.1.2 Televizni reklama

Allianz pojistovna, a.s. ke své propagaci pouziva také televizni reklamy, které
lze povazovat za vkusné, nevtiravé a piijemné na sledovani, i kdyz v posledni dobé

nejsou prili§ videét.

% AllianzTv Czech Republic. In Youtube [online]. 2012 [cit. 2015-03-04]. Dostupné z WWW:
<https://www.youtube.com/channel/UCVTrmPNKA3fXS7k-GOVU5gQ/videos>.
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Obrazek ¢. 10: Televizni reklama na povinné ruceni®

Allianz povinné ru¢eni podzim 2013

5.1.3 Propaga¢ni materialy

V hojné mife je vramci marketingové komunikace pouzivdn propagacni
material ve formé prospektil, které jsou vytvareny pro kazdy predmét pojisSténi zvIast.
Typicky je pro né bily ndzev pojistovny na modrém podkladé.

Prospekty jsou graficky velmi dobie zpracované s prehlednou formou, avSak
z hlediska obsahu jsou nedostate¢né — poskytovanych informaci je minimum, z ¢ehoz
lze odvodit, ze jejich primdrnim cilem je informovat trh o existenci produktu, kdy
pro dalsi informace je nutné navstivit internetové stranky pojistovny nebo jeji pobocku.

Ukazka letaku je k nahlédnuti v piiloze II.

5.1.4 Firemni databaze a databaze pojiSt'oven

Dals8i propagace je zaloZena na umisténi pojiStovny do firemnich databazi,
databazi pojistoven, které nabizeji srovnani pojistovacich produktd, které nabizeji
tuzemské pojistovny.
Mezi né napiiklad patfi:
Firmy.cz Povinné-ruc¢eni.com
E-pojisténi.cz Pojisténi-vozidel.com
Top-pojisténi.cz Expresnipojisténi.cz

Povinnérudeni.cz Srovnator.cz

vV V V VYV V
vV V V V V

Opojisténi.cz Srovnavac.cz

S Allianz povinné ruceni podzim 2013. In Youtube [online]. 2013 [cit. 2015-03-04]. Dostupné z WWW:
<https://www.youtube.com/watch?v=E4YHb5W92ck>.
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» Sfinance.cz » Klikpojisténi.cz
»  Mpojisténi.cz » Zlatéstranky.cz
» Srovnejto.cz » Edb.cz

5.1.5 On-line periodika
Propagaci Allianz pojistovny, a.s. zajiStuji také rizna on-line periodika, ktera se

0 pojistovné zminuji predevsim v souvislosti s néjakou udalosti.

Obrazek & 11: Clanek v on-line periodiku®

Allianz vstoupila do roku 2015 s novym portalem,
ktery zrychluje a usnadnuje likvidaci skod
motorista

Fushor z 2001 20151202 | Bakegoic: B
Toagy- 110 pans r gre 3ko Snz

Alllanz po)litovna zadala se avo)l aitl amiuvnich serviad Jako prenl na nadem trhu pouivat
novy portdl CeblCom spoletnost Cebla, kter§ zrychiu)e, usnadiiu)e a zpFehlediiu)e
komunikacl servisd 3 pojl¥tovnaml pFl Fedenl pollstnych uddlostl na vozldlech. Portdl
nahrazu)e dosavadnl slofité a ndroéné vyFlzovanl fkod & umofiiu)e rychlé pfenddenl dat
mezl po)latitelem 8 amluvnim servizem v prob&hu celého procesu llkvidece Skodnl uddlostl,
resp. opravy vozldla.

Syatem Cetelom alou?l ¥ neamérovanl kbenta ke smiuvvnimu certfikovandmu senisu, vytvoten
doxumentace oty nE vozidie, &l Kompletac @ dfie sletue Eoncling S1EcE oOrEvy & hovdece
4xodnl wddoet v rezimu on-ine. Hads sutomatckych kontroinich mechaneml zabezpetue dodrzen
vaech Zaklsdnich parametnd smievnl SpOUDrEce Mzl DOPEtOVNoU & Senvizem. Leméns jde

0 Vys0kou Kvaliu provadénd opravy za dodrienl viech vyToboem pledepsanych pracovnich
techmobogil.

1’0 vytizenl popatne udskoatl zakarnicl Zlakavs)l podrobny Kontrolnd kat, jeho? aowdastl je komphetnl
fotodokumentace 8 salvuiace opravy akody. |enumodmmge prokazat, e vZnikia skoda na automobiu
byla zcela opravens ph dodrenl vaech bezpetnoatnich a kvabtathnich hiedieek.

Jronal CeCom nam neen sncue chybovost & Casove naroky na vytizenl pHpadu, ske skl | jako
kontroinl n&stro) celého procesu Mondsce popstne udslost. Systém on-ine vymeny dat efektnme
nahrazupe dosud powtivanou madovou & telefomckou komuniksc: mezl nEdimi Mondatory & smivvnim
zseniay,” Hka |omad Klofat, fedtel taeku Mondace ARENZ popatowvny.

JMiowinku wE mynl vyuivagl smivvnl partneh Alienz popdtovny — tEmear vaschny jEpch sutoskio
ervigy, 2 vice ned poloving tzv. nesutonzovanych smiuvnich seniad & postupng 3e zapopl
autonzovand senisy SKOUA AU LD spoluprecylcl = touto popdtovnou,© fekl Martn |ger, fedts
spolednoet Cebe, Hanem roku 2000 ofskdvame, 2o na ndd syalém Dude napoeEno dakdloh
LU geniadl. Léroven probingl pednanl o vyu2ivan ports Cetelom @ dsllmi vyEnamngm
poptovmami,  dopind Martin 13sper.

Spoletnoat Cea pe znama pledevaim z oblsst provefovan! & zabezpetovan vozdel. [%odill 3 take
na fadé projektd pro popstovny, lessmgove spoletnost & mportény sutomobibd.

5.1.6 Pobo¢ky

V marketingové komunikaci pojiStovny hraje svoji roli také osobni prodej, ktery
je jednak zaloZen na Ccinnosti finan¢nich (pojiStovacich) zprostfedkovatelii, tak

i na prodeji formou poboéek, které jsou rozmistény po celé Ceské republice. Pro jejich

82 Investujeme.cz [online]. 2015 [cit. 2015-03-04]. Dostupné z WWW: <http://www.investujeme.cz/allianz-vstoupila-
do-roku-2015-s-novym-portalem-ktery-zrychluje-a-usnadnuje-likvidaci-skod-motoristu/>.
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vzhled neni dan zadny zavazny piedpis, nicmén¢ jedno maji spolecné, a to prevazujici
bilo-modrou kombinaci barev, at’ uz interiéru ¢i propaga¢niho materialu.

rr

Na ukazku je v nize uvedenych obrazcich zachycena pobocka pojistovny sidlici

V brnénském Campusu.

5.2 Dotaznikové Setieni a jeho vyhodnoceni

Dotaznikového Setfeni se ztcastnilo celkem 93 respondenti, které bylo zalozeno
na on-line dotazovani (15 otazek). UskuteCnilo se béhem meésice tnora 2015
prostiednictvim serveru Survio.cz a bylo zaméteno na obyvatele JihocCeského kraje.
Jeho cilem bylo ziskat informace potiebné ke zhodnoceni marketingové komunikace
spoleCnosti  Allianz pojistovna, a.s. za ucelem zlepSeni jeji soucasné koncepce
marketingové propagace. Zaroven by mélo poslouzit jako zdroj informaci

pti rozhodovani o zavedeni nového komunikaéniho néstroje. Vice viz kapitola 1.

5.2.1 Zakladni charakteristika respondentii

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 70 % zen a 30 % muzil pfevazné vékoveé
kategorie 31 — 40 let, coz ptedstavuje 53 % osob, které jsou ve véku, kdy jiz disponuji
rodinou a je u nich vét§i mira zodpovédnosti za jeji zabezpeceni. 17 % respondentil
tvotilo vékovou kategorii 41 - 50 let, 14 % respondentt 21 — 30 let, 13 % osob tvofilo
veékovou kategorii 51 a vice let a pouhé 3% ucastnikli dotaznikového Setfeni tvoftila

vékova kategorie 18 — 20 let.

83 Allianz pojistovna, a.s. [online]. Bmo : Allianz pojistovna, a.s., 2015 [cit. 2015-03-04]. Dostupné z WWW:
<http://www.allianzbrnocz/>.
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Graf & 1: Pohlavi respondentii™

B muzi

m Zeny

Graf & 2: Vekovid kategorie respondentii™

3%

m18-20let
m21-30let
m31-40let
m41-50let

M vice nez 51 let

Z hlediska nejvyssiho dosazeného vzdélani se ze 44 % jednalo o respondenty,
kteti dosahli SS smaturitou, a 35 % dotazovanych 0sob bylo vysokogkolsky
vzdélanych. Zatimco 13 % respondentii disponovalo SS bez maturity, tak pouhych 8 %

respondentti dosahlo pouze odborného vzdélani.

% Vlastni vyzkum.
% Vlastni vyzkum.
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Graf & 3: Nejvyssi dosazené vzdélani®™

m SS bez maturity
m S8 s maturitou
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Z pohledu jejich pracovni pozice se z 58 % respondentl jednalo o zaméstnance,
druhou vyznamnou skupinu (22 %) tvofili podnikatelé a OSVC a tieti misto (10 %)
tvotily rodice na matetské dovolené. Naopak nejmensi skupinu tvofili nezaméstnani

(1 %), studenti (4 %) a seniofi (5 %).

Graf ¢. 4: Pracovni pozice67

1% 4%

M student

B zaméstnanec

® podnikatel, OSVC
1 matefskd dovolend

B nezaméstnany

M senior

Co se tyce jejich rodinného zazemi, 70 % dotazovanych bylo vdanych c¢i
Zenatych, 27 % svobodnych a 3 % rozvedenych. Vdovec ¢i vdova se dotaznikového

Setfeni nezucastnil/a.

% Vlastni vyzkum.
%" Vlastni vyzkum.
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Graf & 5: Rodinny stav®™

M svobodny/a
B Zenaty/vdana
M rozvedeny/a

vdovec/a

Z vySe uvedenych respondentll je zdkaznikem Allianz pojistovny, a.s. 51 %

dotazanych, tedy zhruba jedna polovina.

Graf ¢. 6: Jste zdakaznikem Allianz pojist’ovny, a.5.?

®ano

H ne

5.2.2 Zhodnoceni nastroji marketingové komunikace respondenty

Respondenti se ve 43 % piipadt stali klienty pojistovny z davodu jejiho
doporuceni znamym, pfiCemz stejné vyznamné postaveni pro ziskavani novych
zékazniki ma také doporuceni ,,rodinného* obchodniho zastupce pojistovny (34 %).

Naopak reklama byla uspé€snd pouze u 2 %, dale osloveni obchodniho zastupce

% Vlastni vyzkum.
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pojistovny ,,na slepo” (3 %) a internetova kalkulacka (7 %). V ptipad¢é odpovédi ,,Jina*
se promitly ostatni nabizené odpovédi, i kdyz se objevila také odpovéd’, kdy si sam

respondent provedl prizkum trhu.
Graf & 7: Divod vybéru Allianz pojistovny, a.s.%°

B doporucil mi ji znamy
7% M zaujala mé reklama

m oslovil mé obchodni
zastupce pojistovny

34% oslovil jsem "rodinného"

zastupce pojistovny

M na zakladé vysledkl
29 internetové kalkulacky

3%

M jiné

Nejcastéjsi komunikaéni néstroj, prostiednictvim kterého se respondenti setkali
S propagaci pojistovny a jejich produktt, byla z 23 % televize, coz svéd¢i o tcinnosti
televizni reklamy a stalém vnimani této formy propagace ze strany zakaznikd. Druhym
vyznamnym komunika¢nim prosttedkem jsou tiSténé casopisy a magaziny (15 %)
a billboardy (14 %).

Své misto v propagaci maji také finanéni (pojistovaci) zprostredkovatelé, byt je
jejich zastoupeni pomérné nizké (8 %) a call centrum (7 %). V prvnim pfipad¢ tato
skutecnost miize byt dana tim, Ze je jednak omezen podomni prodej a ,,prodejni plocha*
na vefejném prostranstvi, ale 1 ignorovani finan¢nich zprostfedkovatelli ze strany
potencialnich klienti, pfipadné nepiedstavovani se finan¢nich zprostiedkovatell jakozto
zastupct Allianz pojistovny, a.s. V ptipad¢ call centra muize byt pfi¢ina nizkého
zastoupeni tim, Ze vétSina potencidlnich zdkaznikli neznama cisla nezveda, ptipadné

telefonni ¢islo vnimaji jako ,,obtézujici®.

% Vlastni vyzkum.
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Graf ¢&. 8: Komunikaéni ndstroje, v ramci kterych se respondenti setkali s propagaci
pojistovny a jejich produktii70
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| tiSténé noviny H tiSténé Casopisy, magaziny
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M internetové stranky pojistovny m finan¢ni (pojistovaci) zprostfedkovatelé
jind

Zajimavé je vsak zjisténi, ze celych 67 % respondentli nenavstévuje jeji
internetové stranky, coz svéd¢i o nezdjmu o nové ¢i stavajici produkty, a tim

I aktualizaci pojistnych smluv.

Graf & 9: Ndavstévnost internetovych stranek Allianz pojist'ovny, a.s."
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% Vlastni vyzkum.
! Vlastni vyzkum.
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Ptestoze 67 % respondentll nenavstévuje internetové stranky pojistovny Allianz,
tak jeji prvky zhodnotili velmi pozitivné, jak ostatné¢ ukazuje nize uvedena tabulka ¢. 2
(1 — nejhorsi, 5 — nejlepsi). Zni je mozné vycist, ze jak piehlednost, aktualnost
a poskytnuti dostatku informaci, tak 1 spokojenost se smluvnim servisem ohodnotili 4
nebo 5 body, tzn., ze jim piifadili nejvyssi pocet bodl, coz svéd¢i o propracovanosti
marketingové komunikace tykajici se internetové stranky pojistovny, ktera se odrazi
na jejim pozitivnim zhodnoceni ze strany sou¢asnych i potencialnich zakaznikd.

Tabulka ¢&. 2: Zhodnoceni prvkii internetovych strdnek Allianz pojist'ovny, a.s."

Stupnice hodnoceni 1 2 3 4 5
Prehlednost 0 2 5 15 16
Dostatek informaci 1 0 5 19 12
Aktualnost 1 2 5 17 13
SS;)"(\)Ili(Soéi:;nost se smluvnim 0 0 5 17 15

Co se tyce komunikace formou finan¢nich (pojistovacich) zprostredkovateld,
pfevazuje nazor, ze stavajicim 1 potencidlnim zakaznikiim (53 %) nevadi, nicmén¢ 47 %
ji povazuje za obtéZujici, pfi¢emz lze na toto zjisténi nahliZet tak, Ze pojiStovna touto

formou propagace piichazi o pomérné vysoky pocet potencialnich zakazniku.

Graf ¢&. 10: Zhodnoceni propagace formou financnich (pojist'ovacich)
zprosti"edkovatelti73

M nevadi mi

H obtéZuje mé

"2 Vlastni zpracovéni.
3 Vlastni vyzkum.
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PrevySujici kladny vztah ke komunikaci s financnimi (pojiStovacimi)
zprostfedkovateli je z38 % dan tim, Ze na potenciondlniho klienta plisobi mile
a pratelsky, a z 27 % jejich ochoty vysvétlit klientovi vSe potfebné. Na druhou stranu
16 % respondentii negativné hodnoti jejich neustupnost, pficemz se naSel 1 nazor, Ze se
snazi prodat, co se da. 16 % je ponc¢kud vysoké ¢islo, 1 kdyz ho lze také vnimat jako
16 % snizeni poctu potenciondlnich klientl. Naopak relativné pozitivné 1ze ohodnotit
pouze 2 % zhodnoceni finan¢niho (pojiStovaciho) zprostiedkovatele jako arogantniho

jedince a 5 % neznalost produktd z jejich strany.

Graf & 11: Zhodnoceni chovani finanénich (pojist’ovacich) zprostfedkovatelii74

H mili, pratelsti

M arogantni

M nelstupni
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B nemaji prehled o
produktech

Hjind

Ackoliv finan¢ni (pojistovaci) zprostfedkovatel¢ jakozto formu komunikace
respondenti vcelku pozitivné zhodnotili, v pfipadé call centra je tomu naopak. Az 74 %
Z nich tato komunikace obtézuje, coZ je dano predevsim tim, Ze jsme v dnes$ni dob¢ stale
bombardovani telefonickymi priizkumy a nabidkami, tudiZ ve vysledku ma tato forma
propagace opaény efekt, tj. vytvofeni negativniho vztahu jak k subjektu, tak i k jeho
produktu.

™ Vlastni vyzkum.
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Graf &. 12: Zhodnoceni propagace formou call centra”

® nevadi mi

 obtéZuje mé

Jakou tedy zvolit formu idealni komunikace s cilem sjednat pojisténi? Podle
42 % respondenti je to face-to-face komunikace, ktera probiha s financnim
(pojistovacim) zprostiedkovatelem, z 31 % osobni sjednani na pobocce pojistovny
az26 % on-line formulaf umistnény na internetovych strankach. V 1 % ptipadu si

respondent coby makléf sjedndva sam.

Graf & 13: Oblibenost formy sjedndni pojisténi’®

M osobné na pobocce

1%

m osobné pres (financniho)
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zprostfedkovatele
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Dotaznikové Setfeni se také zabyvalo UCinnosti vybranych komunikaénich

nastroju, na zéklad¢ ¢ehoz bylo zjisténo, ze 16 % respondenti slysi na slevové nabidky,

" Vlastni vyzkum.
"® Vlastni vyzkum.
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15 % na televizni reklamu a 14 % se necha ovlivnit nabizenymi bonusy. Relativné
vysokou ucinnost maji také financ¢ni (pojistovaci) zprosttedkovatelé, kterymi se
respondenti k uzavieni pojistné smlouvy nechaji zlakat z 11 %.

Mezi 10 % a 5 % se pohybuji tiSténé Casopisy a magaziny, které maji i¢innost
v 8 %, internetové stranky pojistovny se 7% ucinnosti a darky, které zldkaji i uzavieni
smlouvy v 6 % ptipadt. Pod hranici 5% uspéSnosti se pak pohybuji socialni sité,
billboardy, rozhlasovd reklama, on-line periodika, bannery, call centrum a nabizeni

produktl prostfednictvim banky.

Graf &. 14: Nejvétsi ucinnost komunikacéniho ndstroje77
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" Vlastni vyzkum.
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6 SWOT  ANALYZA SPOLECNOSTI ALLIANZ
POJISTOVNA, A. S. VRAMCI KOMUNIKACNICH
NASTROJU

Na zékladé predeslé analyzy komunikacnich néstrojii spolecnosti Allianz
pojistovny, a.s. a vysledcich dotaznikového Setieni byly zjiStény nize uvedené silné
a slabé stranky jejiho komunika¢niho mixu, dale byly také stanoveny piilezitosti, které
se ji v tomto sméru nabizeji.

Co se tyce hrozeb, tak za klicovou hrozbu Ize povazovat snizenou ¢i dokonce
nulovou uc¢innost komunikacnich nastroji ve vztahu K zékaznikovi. Nicméné je zcela
neredlné, aby spotiebitelé prestali vnimat propagacni nastroje, byt samoziejmée
na kazdého z nich piisobi jiny komunikaéni nastroj v rlizné intenzit€. O jaké nastroje jde
je vsak pfedmétem marketingového fizeni, které by také melo zajistit pouziti vhodnych
komunikac¢nich nastrojii pro vybrany segment a nabizeny produkt. Dalsi hrozby se pak
tykaji predevsim dopadi faktori vnéjSiho okoli subjektu, které vSak nebyly predmétem
bakalarské prace.

Pokud se blize zaméfime na silné strdnky komunikacniho mixu Allianz
pojistovny, a.s. pak mezi né¢ jednoznacné patii Siroké vyuziti jeho nastroji, ve kterych
hraje prim osobni prodej a on-line komunikace, kterd je graficky a obsahové velmi
dobte zdafila. Velmi dobie je zvolena velikost pisma i strukturace textu. Osloveni
respondenti maji stejny nazor a internetové stranky oznamkovali nejvyS$Sim
hodnocenim. Jednalo se 0 dostatek informaci, aktualnost informaci a prehlednost. Stejné
tak vyhodnotili i spokojenost se smluvnim servisem, ktery je na danych strankach
nabizen. CoZ je dobrou znadmkou pro pojistovnu, jelikoZ pravé on-line formulére
na internetovych strankach pojiStovny patii mezi 3. nejcastéji vyuzivany nastroj
ke sjednani pojisténi.

Velmi pozitivné hodnoti komunikaci s obchodnimi zastupci, ktefi patii mezi top
komunikacni kandly stejné jako osobni prodej na pobocce, prostiednictvim kterych
sjednédvaji pojisténi, jak ostatné ukdzal dotaznikovy prizkum, ve kterém respondenti
uvedli, Ze se klienty pojistovny stali diky jejich ,rodinnému* finan¢nimu
(pojistovacimu) zprostiedkovateli. Oproti tomu velmi negativné hodnoti propagaci
formou call centra, kterou povazuji za obtéZujici.

Pfi hodnoceni komunikacnich nastroji vyuzivanych Allianz pojistovnou, a.s. je
pozitivné zhodnoceno také pomérné Siroké vyuziti firemnich databazi, ale pfedevSim

databazi ojiStoven, respektive srovnavaCli cen ojist'ovacich roduktli vSech
2
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pojistoven pusobicich na tuzemském pojistném trhu. Co vSak autorka oznacila za velmi
nedostatecné, byla obsahova stranka propagac¢niho materialu, ktera je pomérn¢ stroha,
stejné jako nejednotny styl interiéru pobocek a nizké vyuziti televizniho vysilani, které
respondenti v dotaznikovém Setfeni oznacili za druhy komunikaéni néstroj, ktery je
ovliviiuje pii nakupnim rozhodovéani. Prvnim jsou slevové nabidky, které vsak
pojistovna nedostatecné vyuziva.

Na zakladé takto ziskanych informaci autorka vyhodnotila piilezitosti, které se
komunika¢nimu mixu pojistovny nabizeji. Jsou pak uvedeny jako soucast navrhu
doporuceni k jeho zlepSeni a doplnéni o nové komunikaéni nastroje.

Tabulka & 3: SWOT analyza Allianz pojistovny, a.s.”

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

e Siroka nabidka nastrojii e nedostatek informaci v propagacnich
komunika¢niho mixu materialech

e piehledné a  graficky  dobie e nejednotny styl interiéru pobocek
zpracované internetové stranky e nizké vyuziti televizniho vysilani
dostate¢ny pocet pobocek

o dostateCny pocet obchodnich
zastupct

e Siroké wvyuziti databazi pojistoven
(srovnavaci)

e pozitivni  hodnoceni  obchodnich
zastupct

PRILEZITOSTI HROZBY

e rozSifeni obsahu YouTube kanalu e snizena Ci nulova ucinnost
0 video produkty a vzdélanostni videa propagacnich prostredkli
soutéze o vysoky pocet konkurentd na trhu

e zkvalitnéni propagaéniho materialu e nabidka cenové vyhodnéjSich
zamezit nabizeni produktti formou produktii s $irSim rozsahem kryti
call centra e vytvofeni negativniho vztahu

e zlepsit propagaci on-line sjednavani v diisledku nechténého kontaktu
produktii S obchodnimi zastupci

e snizit ¢i zcela zrusit propagaci formou
call centra, socialnich siti, rozhlasova
reklama, bannert, tiSténych periodik
a on-line tisku

e pii tvorbé produktl se zaméfit
na rodiny s détmi a nezadané

e zavést kategorizaci propagace

"8 Vlastni zpracovéni.
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6.1 Doporuceni ke zlepseni komunika¢niho mixu

Pro zlepSeni komunika¢niho mixu Allianz pojistovny, a.s. je navrzeno hned
nckolik moznosti, pfiCemz je lze rozdélit na zefektivnéni stavajicich komunikacnich
nastrojil a na zavedeni novych nastroju.

V piipad¢ stavajicich komunikacnich néstroji se jednd o rozsifeni obsahu
YouTube kandlu AllianzTV Czech Republic o video produkty, prostfednictvim kterych
by byly potenciondlnim klientim poskytnuty veskeré¢ informace, a dale o vzdélanostni
videa, ktera by mohla zastdvat funkci semindil, prostfednictvim kterych by se
navstévnici ucili finanéni gramotnosti, ktera je s oblasti pojiStovnictvi v pfibuzném
oboru. Vyuzit Ize i tzv. webinafe (online seminaie).

Zefektivnit by potfebovala také propagace oOn-line sjedndvdni pojisténi
prostfednictvim internetovych stranek pojiStovny, kterd je velmi nedostatecna
a na samotnych internetovych strankach jakoby skryta, jelikoZ se nachazi v horni ¢asti
stranky a navic je uvedena malym pismem. Autorka se domniva, Ze by mu méla byt
vénovana veEtsi pozornost, zejména v dnesni ,,internetové® dobé¢, kdy je nakup zbozi
i sluzeb z vétsi Casti zalozen na on-line nakupnich systémech. I kdyz je pravda, ze
na ného navstévnici narazi 1 u samotnych produktli, nicméné se k nému musi nejdiive

proklikat.

Obrazek €. 13: Umisténi on-line formulaie pro sjedndani pojisténi

Allianz Pojistit on-line Allianz penzijni spoleénost Smluwni servsy Pobogkya poradci @ Moje Allianz

Allianz @) 241170 000 | Hicdany vyraz m

Cestovani Auto Majetek Odpovédnost Zivot Penze Hypotéky Pro firmy Vse o Allianz

Koupit on-line Kontaktujte nas

Rychla volba
Garance
nejvyssiho

% Cestovni pojisténi >

> Pojisténi vozidel > [ plnenl
; : i - 2 ‘ Jenom s nami mate jistotu

f P B 7 . ~ -4
M Oznamit Skodu > _ (® Vice informaci

Pobocky a poradci >

® Allianz pojistovna, a.s. [online]. Praha : Allianz pojidtovna, a.s., 2013 [cit. 2015-03-04]. Dostupné z
WWW: <http://www.allianz.cz >.
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Allianz pojiStovna rovnéz muze zlepSit obsah propagacnich materialii, ktery je
velmi nedostateny, a tim zvysi informovanost potencionalniho klienta o vyhodach
daného produktu, aniz by musel stravit c¢as vyhledavanim pozadovanych informaci
prostiednictvim jinych komunikaénich nastroju. To povazuje autorka za obzvlast
dulezité, jelikoz v dnesni hektické dobé lidé nemaji ¢as s hledanim informaci, ptipadné
jsou lini si informace obstarat, tudiz se rozhoduji na zaklad¢ aktudlné dostupnych
informaci.

Komunikac¢nimu mixu pojistovny by také prospélo zruseni komunikace formou
call centra, které v dotaznikovém Setfeni 74 % oslovenych oznacilo za obtézujici,
pfiCemz zného zaroven vyplynulo, Ze jejich ucinnost na nakupni rozhodovéni
spotiebiteldl je velmi nizkd. Obdobné je tomu také v pfipad€ téchto komunikacnich
nastroju:

> rozhlasova reklama;

> banneru;

» tisténych a on-line periodik;
» socidlnich siti.

Nicméné v ptipadé socialnich siti by autorka udé¢lala vyjimku, jelikoz ji
zpracovani pojistovnou piipada dobré. Nevtiravym zptisobem plisobi na segment trhu.
Ve svém facebookové profilu na néj odkazuje 2 069 osob, coz je pomérné vysoky okruh
potencidlnich klientd.

Na co naopak segment trhu slysi, jsou slevové nabidky, které byvaji pti¢inou
nakupu produktu, pfi¢emz jich Allianz pojiStovna nedostatecné vyuziva, respektive
minimalné (pouze u on-line sjednani pojisténi majetku). Pojistovné se pak nabizi hned
neékolik moznosti, jak jich ke své propagaci 1 ke zvySeni poctu uzavieni smluv vyuZit.
Jednak je to roz$ifeni procentudlni slevy na on-line sjedndni vsech druhti pojisténi, (coz
pfipomina, Ze pojistovna neumoziuje sjednat pojisténi osob prostiednictvim on-line
formulare, v disledku ¢ehoz se jednd o dalsi ptilezitost, jak oslovit potencidlni klienty),
jednak se jedna o nabidku slev na vybrany produkt pti sjednani ur¢itého druhu pojisténi.

Komunika¢nimu mixu pojistovny by také pomohla kategorizace propagace
produktli s ohledem na cilovou skupinu, kterd by byla pfizplsobena jejich Zivotnimu
stylu. To znamena, ze pro mladou generaci by byla propagace zalozena na volnosti,
rebelstvi ¢i blaznivosti, naopak pro seniory by byla zvolena konzervativni reklama

s kultivovanym vystupovanim prezentujicich a pro stfedni generaci, pro niz je typické
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rodinné zdzemi, by se komunikace mohla ubirat timto smérem — bezpe€nost a zdravi

rodiny za vSech okolnosti.

Co se tyc¢e nabidky produkt Allianz pojistovny, a. S., je zde také pomérn¢ velky

prostor pro zavedeni novych produktii, které by mohly naptiklad reagovat na soucasné

I budouci potieby klientt, které piedstavuji velkou finan¢ni zatéz. Mohlo by se jednat

0 modifikaci pojisténi, které by jejich prostfednictvim ziskalo charakter spofeni, jimz

1ze pojisténi do jisté miry také chapat. Mezi tyto produkty patii:

>

>
>
>

pojisténi pohibu;

pojisténi svatby;

pojisténi 1é¢ebnych vydaji domécich mazlicki;

pojisténi 1écebnych vydaji hospodaiskych zvifat (chovanych nefiremni
klientelou);

pojisténi vzdélani (naSetieni finan¢nich prostfedki pro déti do véku maximalné

26 let) atd.

51



ZAVER

Pfedmétem bakalaiské prace byla problematika marketingového fizeni v Allianz
pojistovné, a.s. se zaméfenim na marketingovou komunikaci, jejiz zhodnoceni bylo
hlavnim cilem prace. VedlejSim cilem bylo navrzeni doporuceni pro zavedeni novych
nastroji marketingového mixu, coz by se vSak neobeSlo bez zefektivnéni téch

stavajicich, cemuz se bakaléai'ské prace také vénovala.

Podstatnou c¢ast informaci nutnych ke zhodnoceni marketingového fizeni
pojistovny se zaméfenim na jeji propagaci poskytlo vyhodnoceni dotaznikového
Setfeni, kterého se zGcastnilo 93 respondentd z JihoCeského kraje, ktefi z 51 % byli
klienty pojistovny, a ktefi si jeji produkty vybrali na zakladé¢ doporuceni svych
znamych nebo jejich ,rodinného* finanéniho (pojistovaciho) zprostiedkovatele.
V tomto sméru také bylo zajimavé zjisténi, Ze 53 % respondentim komunikace se
zprostiedkovateli nevadi, pfiCemz je dokonce povazuji za hlavni formu sjednavani
pojistnych smluv.

Co vSak respondenti povazuji za velmi obtézujici je komunikace formou call
centra, kterd byla vrdmci doporuceni navrzena ke zruSeni ¢i omezeni stejn¢ jako
rozhlasova reklama, bannery, billboardy, tisténa a on-line periodika i socialni sité, které
stejné¢ jako call centrum maji velmi nizkou ucinnost na nakupni rozhodovani
spotiebitele. Naopak velmi pozitivné byla zhodnocena kvalita internetovych stranek
pojistovny, jejimz atributim ve formé piehlednosti, aktudlnosti a dostupnosti
poskytovanych informaci a kvality smluvniho servisu byly respondenty piifazeny body
4 a 5, tedy nejvyssi hodnoty.

Ptinosem dotaznikového Setfeni bylo také zjiSténi, které ndstroje marketingové
komunikace ovliviiuji nadkupni chovani respondentii, kdy primarni postaveni zastavaji
slevy (16 %), na n€¢ navazuje televizni reklama (15 %) a tfeti pozici zastavaji bonusy
k nakupu (14 %). Za vyznamny nastroj lze vSak povazovat také finan¢ni (pojistovaci)
zprostiedkovatele (11 %).

Na zdklad€ takto ziskanych informaci byly stanoveny silné stranky Allianz
pojistovny, a.s., mezi které patfi:

» Siroké nabidka nastrojii komunika¢niho mixu;
» prehledné a graficky dobfe zpracované internetové stranky;
» dostatecny pocet pobocek;

» dostatecny pocet obchodnich zastupci;

52



Y

A\

Siroké vyuziti databazi pojistoven (srovnavacl);
pozitivni hodnoceni obchodnich zastupcti.

Ale také slabé stranky, které vsak nejsou nijak vyrazné:
nedostatek informaci v propaga¢nich materialech;
nejednotny styl interiéru pobocek;

nizké vyuziti televizniho vysilani.

Pro naplnéni vedlejsiho cile bakalarské prace vsak bylo vytyCeni piilezitosti,

které se pojistovné v rdmci marketingové komunikace nabizeji, pfi¢emz mezi né patii:

>

YV V V V

\ 24

roz§iteni obsahu YouTube kandalu o video produkty a vzdélanostni videa;
zavedeni soutézi;

zkvalitnéni propagacniho materialu;

zlepsSeni propagace on-line sjednavani produkta;

snizeni ¢i zruSeni propagace formou call centra, socidlnich siti, rozhlasové
reklamy, bannerd, ti$ténych periodik a on-line tisku;

pii tvorbe produktli se zaméfit na rodiny s détmi a nezadangé;

zavést kategorizaci propagace.

Avsak kromé& vySe uvedenych ndvrhli na zménu stavajici marketingové

komunikace a zavedeni novych néstrojii propagace, bylo také doporuceno zavedeni

novych produktl. Konkrétné se jedna naptiklad o:

>

>
>
>

pojisténi pohibu;

svatby;

lécebnych vydajii domécich mazlickt a hospodatskych zvitat;
pojisténi vzdélani.

Z nich je patrné, ze by se jednalo spiSe o modifikaci pojisténi, jelikoZ by mélo

primarné charakter spofeni, které¢ lze z urcitého thlu pohledu také povaZovat za formu

pojisténi (ochrana pted necekanymi vydaji).

Na zavér muize autorka konstatovat, ze bylo zjiSt€éno mnoho zajimavych

informaci a zavért, které mohou poslouzit Allianz pojistovng, a.s. nejen ke zlepSeni své

Stavajici urovné marketingové komunikace, ale také k zavedeni novych pojistnych

produkti.
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PRILOHY

Priloha ¢. I: Dotaznik: Marketingova komunikace spolecnosti Allianz
pojist’ovna, a.s.

Dobry den,

Jjsem studentkou Vysoké Skoly evropskych a regiondlnich studii, o.p.s. v Ceskych
Budejovicich a dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, jehoz cilem je zhodnotit
marketingovou komunikaci spolecnosti Allianz pojistovny, a.s. za ucelem zlepseni jeji
soucasné koncepce marketingové propagace. Dotaznik je anonymni a poslouzi pouze
K vypracovini mé bakalarské prace.

Miroslava Stehlikova

1. Jste zakaznikem Allianz pojiSt'ovny, a.s.?
[ ano ] ne (pokracujte otdzkou ¢. 3)
2. Proc¢ jste si vybral/a pravé tuto pojiStovnu?
1 doporucil mi ji znamy
[] zaujala mé reklama
) oslovil me obchodni zastupce pojistovny
[ oslovil jsem ,,rodinného* obchodniho zastupce pojistovny

(1 na zaklad¢ vysledkt internetové kalkulacky

3. Kde vSude jste se setkal/a s propagaci pojistovny a jejich produkti?

(mozno zaskrtnout vice odpovédi)

[1 televize [ internetové stranky pojistovny
[J rozhlas (] banka

[] tiSténé Casopisy, magaziny [J finanéni (pojiStovaci)
zprostiedkovatelé

(] ti$téné noviny [ socialni sité

[1 on-line periodika (1 bannery

[1 billboardy (1 call centrum

CIJINE oo

4. Navstivil/a jste internetové stranky Allianz poejistovny, a.s.?

[] ano UJ ne (pokracujte otazkou ¢. 12)
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5. Ohodnot’te prosim nasledujici prvky internetovych stranek
(zpuisob znaceni: x, 1 — nejhorsi, 5 — nejlepsi)
Stupnice hodnoceni 1 2 3 4 5

Piehlednost

Dostatek informaci

Aktuélnost

Spokojenost  se  smluvnim

servisem

6. Jak se divate na propagaci formou financ¢nich (pojiStovacich)
zprostiredkovateli?
1 nevadi mi [] obtéZzuje mé
7. Jak byste popsala chovani finanénich (pojiStovacich) zprostredkovateli
pojistovny?
(mozno zaskrtnout vice odpovédi)
) mili, pratelsti [ v8e vysvétli [] arogantni
] nemaji ptehled o produktech [ netstupni OJing .ooviiiiias
8. Jak se divate na propagaci formou call centra?
1 nevadi mi (] obtézuje me
9. Jaké formé sjednani pojisténi davate pirednost?
[] osobné na pobocce
[1 osobné pies finan¢niho (pojistovaciho) zprostfedkovatele

[J on-line pfes internetove stranky pojistovny

10. Jaka forma propagace Vas nejvice oslovi? (moznost zaskrtnuti vice odpovédi)
[ televize (1 internetové stranky pojistovny  [J rozhlas 1 banka

[ tiSténé Casopisy, magaziny [] finan¢ni (pojiStovaci) zprosttedkovatelé

(] tisténé noviny [ socialni sité [1 on-line periodika [] bannery
(1 billboardy (1 call centrum [ slevové nabidky [ darky
1 bonusy CIJINE ot
11. Pohlavi?
] Zena [ muz
12. Vék?
[1 18— 20 let [121—-30 let [131-40 let [141-50 let

[J vice nez 51 let
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13. Nejvyssi dosaZené vzdélani?

() SS bez maturity [ SS s maturitou [ VOS 0VvS
14. Povolani?

[1 student [J podnikatel, OSVC [] nezamé&stnany

[1 zamé&stnanec [1 matetska dovolena [J senior

[1jiné

15. Rodinny stav

(1 svobodny/a [ rozvedeny/a (] Zenaty/a 1 vdova/vdovec
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Priloha &. II: Letdk produktu — Allianz Zivotni pojisténi Rytmus®™

Allianz
zivotni
pojisténi
Rytmus

123 let | 20 let SvamiodAdo Z

VE SVETE | V CESKU
Allianz ()

& Interni materialy Allianz pojidtovny, a.s.
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InvestiCni Zivotni  Fre=Fciot

pojisténi Rytmus "™
Diky nejsirsi nabidce kryti rizik a dalsim vyhodam bylo

pojisténi Rytmus odborniky vyhodnoceno jako nejlepsi
Zivotni pojisténi roku 2012.

Pojistime
(7=

@ 8 C

Zivot Uraz Nemoc

Vyhody Zivotniho pojisténi Rytmus

Maximalni pfizpdsobeni
@ o Individualné si zvolite pojistné doby i pojistné Castky

pro jednotliva pripojiSténi.
« Pojisténi Ize sjednat jak pro jednoho dospélého, tak pro
dva, stejné tak i pro celou rodinu s détmi.

Odmény
o Slevu 15 % na pripojistént Ize ziskat jiz za 5 sjednanych
pripojistént. Za frekvenci placeni ziskate slevu az 5 %.
« \Whody Vam prinese i bezeskodni Ci vérnostni bonus.

Unikatnost pojisténi
‘) o Soucasti pojisténi Rytmus je unikatni pojisténi PRO
ZENY, které Vam pomUze ve specifickych situacich.
o Postarame se 0 Vas pomodi asistencnich sluzeb.

(NI Odméiujeme zdravy Zivotni styl.

N[\ Nové i varianta bez povinné spofici casti.

Vice informaci na www.allianz.cz
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