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1. Uvop

,,Dobre riadit’ business, znamena riadit’ jeho buducnost, riadit buducnost
znamend riadit informacie.

Marion Harper

,» Marketing nie je umenie hladanie Sikovnych sposobov, ako sa zbavit toho co
vytvorime. Je to umenie vytvarat' skutocné hodnoty pre klienta.

Philip Kotler

Skladanim pismen do slov aslov do viet sme ziskali data. Priradovanim
vyznamu datam na zaklade znalosti, skisenosti a vedomosti sme dostali informacie.
Dnes su informacie vo velkej miere spracovavané, spravované a ukladané
informacnymi systémami firiem a vd’aka tymto vymozenostiam, je mozné ich d’alej
tvarovat’ do potrebnych vystupov pre vedenie. Pre manazment akejkol'vek firmy su
informacie dolezité pri riadiacich a rozhodovacich procesoch, hlavne ak sa jedna
0 procesy a cinnosti spojené s marketingovou podporou vyrdbanych produktov

a ponukanych sluzieb.

Marketingovo riadend firma aplikuje marketingové znalosti, techniky a metody
do celkového strategického rozhodovania za pomoci marketingového informa¢ného

systému.

Praca je rozdelena do dvoch casti. Literarna reSers identifikuje oblast” informacii
a marketingového riadenia firmy z teoretického pohl'adu, vysvetluje jednotlivé pojmy:
marketing, marketingové riadenie, marketingovy informacny systém, informadcie,
informacné potreby a identifikuje zdroje informacii. Na dané pojmy sa pozerd
z roznych uhlov pohladu tak, ako ich vnimaji autori pouZitej literatiry. Rozobera
marketingovy informacny systém tak, ako ho popisal jeden z najuznavanejSich
marketingovych expertov profesor Philip Kotler. Prva, teoreticka cast’ je vychodiskom

a zdkladom pre druht, prakticku Cast’.

V analytickej &asti popisujem Setreni firmu Ceskd pojistovna a.s. jej
ekonomicky stav, predmet podnikania a produkty. Nésledne sa zameriavam na
analyzu marketingového informac¢ného systému, kde hl'adam jeho jednotlivé prvky.

Cielom diplomovej prace je teda aplikovat’ teoretické poznatky na situdciu v prostredi



Ceskej pojistovny, zistit' prvky informaéného systému, ktoré hrajii rozhodujiicu ulohu

a zdoraznit’ ich vyznam pre bezni marketingovl prax.



2. LITERARNA RESERS

2.1. DEFINICIA ZAKLADNYCH KATEGORIi

Americka marketingovd asociacia (2013) uvadza tato definiciu marketingu:
., Marketing je aktivitou, suborom institucii a procesov pre vytvaranie, komunikdciu,
dodanie a vymenu poniik, ktoré maju hodnotu pre zdkaznikov, klientov, partnerov

a celu siroku verejnost. *

Kotler aKeller (2013) vo svojej knihe Marketing Management predstavuju
mySlienku, Ze marketing sa zaoberd identifikdciou a uspokojovanim T'udskych
a spolocenskych potrieb. Podl'a nich je jednym =z najstruc¢nejSich popisov

uspokojovanie potrieb ziskovo.

Podl'a knihy Strategicky marketing od docentky Jakubikovej (2013) je
marketing orientovany hlavne na zékaznikov. V publikécii piSe, Ze marketingom je
firma trzne orientovana atymto smerom Vedena, kde je zakaznik zékladom

podnikatel’ského procesu.

Vtej istej knihe autorka vysvetluje aj pojem marketingového riadenia,
SpecifickejSie strategického marketingového riadenia. V texte piSe, ze dolezitym
prvkom strategického riadenia je porozumenie zdkaznikom a trhom, ¢o vo vysledku
znamena zavedenie marketingu. Nasledne definuje aj prisluchajtci proces: ,, Proces
strategického marketingového riadenia sa sklada z analyzy marketingovych
prileZitosti, vyskumu a vyberu cielovych trhov, znavrhovania marketingovych
stratégii, planovania marketingovych programov, organizovania marketingovych
¢innosti a vykondvania kontroly marketingového usilia s cielom vytvarat zmeny, ktoré

uspokojuju jednotlivcov a firmy.
Uspech marketingového riadenia zavisi na podmienkach:

e Vvysoko rozvinuty trh,

e prevaha ponuky nad dopytom z hl'adiska kvantity,
e nasytenost’ zakladnych potrieb spotrebitel'ov,

e konkurencia,

e snaha o udrzanie, alebo zvysenie trzného podielu,

e rieSenie potrieb a priani zakaznikov



Proces marketingového riadenia pozostava ztroch faz, asice planovanie,

realizacia a kontrola.

Planovanie .
situacna analyza —> Realizacia —P Kontrola
ciele .
stratégie |
sprievodny program :
. |
' spitna vizba |

Obrazok 1: Proces marketingového riadenia

Zdroj: D. Jakubikova: Strategicky marketing (2013)

Pojmu informécia venujem pozornost’ a konkrétnejSie ho analyzujem

Vv nasledujucej kapitole.

2.2.\/YZNAM A HODNOTA INFORMACIi
2.2.1. Pojem ,informacia“

Dennodenne sa stretavame s terminmi data a informacie, a preto dochadza k ich
zamienaniu. Slovnik spisovného jazyka definuje termin data ako tdaje r6zneho druhu,
ktoré tvoria podstatni Cast’ dotaznikov, sprav a pod. Z hladiska informatiky st to
udaje, fakty alebo jednotky informacie, spracovavané na pocitaci. Termin informécia
je vysvetleny ako sprava ddvana na vedomie osobe, verejnosti prostrednictvom slov,
obrazov, alebo zvukov. Z informatického pohladu je informacia kvantitativne

vyjadrenie mnoZstva udajov.

Z hladiska vyznamu, ktory vysvetlenia podavaja, vyplyva, Ze tieto dve slova
majui rovnaku podstatu, avsak informaticky uhol pohl'adu ukazuje ich hlbsiu, a teda

rozdielnu hodnotu.

Déta st stihrn viacerych pozorovani, ktoré mdézu, ale nemusia byt pravda.
A preto, data nie su to isté ako fakty. Data sa stavaju zmysluplnou informaciu vtedy,
ked’ ich analytik spracuje. Spracovanim dat sa rozumie (a) ocistit data od chyb
a znizit’ pocet nespolahlivych zdrojov, (b) analyzovat data a vybrat’ tie relevantné,
ktoré su zédkladom rozhodovacieho procesu a (c) usporiadat’ data do informadcii tak,

aby boli pochopené.



Informacia je teda suhrn zmysluplnych dat. V stavbarskej analogii by sme mohli
povedat, Zze data su jednotlivé tehly acement ainformacie si postaveny dom.
Jednotlivé Casti su sami o sebe nepouzitel'né, ale ak sa spoja do jedného celku, stavaju
sa pre niekoho domovom. Podobne st samotné surové data neuzito¢né pre manazérov

dovtedy, kym nie st vyjadrené v informéciach.

Spracovanie

Obrazok 2: Ako vznikaju informacie

Zdroj: autor

Shannon a Weaver (1949) definovali informaciu ako skutocnost, ktora sa
nachadza mimo nahodnych predpovedi. V tomto vyzname by oznamenie danej
informécie malo v adresatovi Spdsobit’ prekvapenie a zarovenl musi zniZit' neistotu,
ktori ma adresat vo¢i okolitym skuto¢nostiam. Nahoda predstavuje stav uplnej
neistoty. Podl'a tedrie vysSSie uvedenych autorov, ak st podavané spravy zname

a priori, nie su prekvapujuce, a teda nie st povazované za informativne.

V dnesnej dobe, kedy informacné systémy maji v organizaciach viacero uloh,
vyznie tato teodria ako prili§ mechanickd, opominajica emociondlne a iné faktory.
Informaéné systémy zhromazd'uju data, ktoré si zname pre manazérov a teda ich
zdmerom nie je adresata prekvapovat, ale byt akymsi zdrojom informacii, ktoré

nemusia byt’ sustavne drzané v mysli.

Ind definicia informacie je spojend srozhodovacim procesom. Podla nej,
dostatok informacii ma zniZit’ pocet alternativ pre manazéra. Neinformovany manazér
moze urobit’ Cokol'vek, kdezto informovany manazér ma pravdepodobne menej

moznosti, ktoré su vSak o to viac rozumné ¢i logické.



2.2.2. Hodnota informacii

Rashi Glazer (1991), sa vo svojom clanku pre The Journal of Marketing
venuje ramcu, zaoberajicemu sa vplyvom informacii a informa¢nych technologii na
marketing. Jeho cielom je (1) vyvinat konceptualnu mierku hodnoty informacie
v marketingovom kontexte a (2) predlozit’ niekolko strategickych a organiza¢nych
zaverov, ktoré vychadzaju z danej mierky a nasledni moznost’ popisat’ firmu, ako viac
menej informacéne sustredenu. Takto chce autor premenit’ inak abstraktny model na
praktického a prevadzky schopného sprievodcu apotvrdit uzitocnost' pre
marketingovych akademikov a praktikov, ktori budi vykonavat vyskum v danej

oblasti.

Podobne ako uvadzaju aj ini autori, aj R. Glazer definuje informaciu ako data,
ktoré boli usporiadané, alebo im bola dana ista Struktira, teda boli vlozené do
kontextu, atak dostali konkrétny vyznam. Tradicné pokusy o meranie hodnoty
informacie sa ukézali ako sporné, pretoze ponatie je zavislé na kontexte
a viacrozmerné. Matematické definicia informacie ignoruje akukol'vek ivahu obsahu,
takze dva ,,signaly®, ktoré znizuji neistotu rovnakym dielom, m6zu mat’ nesmierne

rozdielny zmysel pre adresata.

Pokusy a pristupy k meraniu hodnoty informacie sa posunuli viacerymi smermi.
Na makro urovni vedci odhaduju, Ze urcity podiel hrubého domaceho produktu je
venovany akémusi informaénému a znalostnému ,,sektoru. V ramci tohto uhlu
pohl'adu je potrebné zistit, aku Cast’ zaberaju nehardvérové informacné technologie
a aku aktivity spojené so znalost’ami, ktoré sa primarne nesustred’ujil na obchodovanie
s informaciami. Firmy sa zase pokuSaju identifikovat moZnosti zlepSeni vo
vykonnosti, vyplyvajuce z investicii do technologii. Avsak, najdolezitejSou ulohou je
tu potreba ist’ za hranice technologie ako takej a uvaZovat o produkte technologii —
informécii samotnej — ako o vyznamnej premennej pre analyzu. Z tohto hl'adiska su
informacné technoldgie mechanizmom v pozadi, vdaka ktorému vznikaju
a distribuuju sa informacie. Preto su zaujmy trochu odlisné od tych, ktoré boli
prezentované minulymi Stidiami, kde bola zdoéraznend konkurencna vyhoda
informacnych systémov ako ,.strategickych zbrani“ alebo konkrétnych sposobov,

ktorymi informacné technoldgie ovplyvituji hybné sily marketingu.



Autor vo svojej praci d’alej popisuje spdsob merania hodnoty informacie,
konkrétne Co prispieva k zjednoduSeniu vymeny informacii v rdmci retazca tvorby
hodnét. Skiima vzt'ahy medzi (1) firmou a zakaznikom, (2) firmou a dodavatel'om a
(3) vo vnutri samotnej firmy, ktoré by ul'ah¢ili zasadné rozhodnutia. Ako jednotku
pouziva v analyze transakciu (vymena tovarov a sluzieb medzi firmou a zakaznikom).
Avsak pocas takejto transakcie sa okrem tovarov asluzieb vymienaju prave aj
informécie. Z pohl'adu firmy sa jednd o zaznam obchodu, teda dodatocné data

0 zakaznikovi, alebo podmienky, za ktorych bola transakcia prevedena.

Zakladnym elementom v rozhodovacich procesoch je informacia. Manazment si
vybera relevantné informacie, na zaklade ktorych udava buduce smerovanie celej
organizacie. Spravna informacia ma vysoki hodnotu asilu pri neistote a moze

spolo¢nost’ zachranit’ od padu, pripadne bankrotu.

2.3.INFORMACNE POTREBY
2.3.1. Koncept informaénych potrieb

Profesor H. N. Prasad (2000) vo svojom ¢lanku o informac¢nych potrebach
vysvetluje, ze informa¢na potreba je konkrétna situacia, kde existuje
neoddelitel’'né prepojenie medzi informaciou a potrebou. Informacia sa rodi, alebo
odvodzuje z toho dovodu, Ze exituje nejaka potreba, alebo zaujem. Obsah informacie
je prvoradym zaujmom a je potrebné zdoraznit’, Ze informacnd potreba je objektivnou
potrebou, to znamena, Ze je dand skuto¢nostou a vyplyva z okolnosti. Pan profesor
tvrdi, ze dostupna literatara trpi kritickym nedostatkom exkluzivity. Ak sa pozrieme
na potreby s iného uhla pohladu, zistime, ze informa¢na potreba je stav, v ktorom
urcita informacia prispieva k dosiahnutiu skuto¢ného ucelu. Je to vztah, ktory existuje

medzi informéaciou a uc¢elom informacie.

Dalsou otazkou, ktorou sa profesor Prasad zaobera, su podmienky veduce
k tomu, e osoba mé istG informaéni potrebu. Ci (1) povedomie o potrebe danych
informdcii, (2) pritomnost’ tizby po informacidch a (3) nedostatok informacii st
nutnou, alebo dostacujucou podmienkou pre tvrdenie, Ze informacna potreba existuje.
Podl'a ¢lanku s nutnou podmienkou potreby informdcii dve premenné. Je to

jednak informacny ucel a tiez fakt, ze dana informacia prispieva k dosiahnutiu tohto

ucelu.



Informacné potreby moézu byt vyjadrené ako input-process-output model. Tento
model sa skladd zo vstupov, procesu spracovania vstupov a vystupov, ktoré su
vysledkom spracovania vstupov. V nasich podmienkach je problém analyzovanym
vstupom, uréujaci informacnt potrebu; nasleduje  proces rieSenia problému
avystupom je rieSenie, ktoré obsahuje poznatky zapliujuce medzery vo

vedomostiach.
2.3.2. Komplexnost’ informaénych potrieb

R. Skyrius a V. Bujauskas (2010) z Univerzity vo Vilniuse sa vo svojej Stadii
zaoberali komplexnymi informaénymi potrebami vo firemnych aktivitach. Zich
¢lanku sa dozvedame, ze v dneSnom komplexnom a dynamickom podnikovom
prostredi vytvara Siroka Skala vnutropodnikovych aktivit mnohotvarne a rézne
informacné potreby. Informaénu potrebu popisuju ako pohnitku vyhladat’ a
vyuzit’ informacie potrebné na podporu pracovnikov, ktori si zapojeni do
urditych aktivit. Takyto vyklad pojmu je spojeny s definiciou terminu informovat’.
Ten vysvetluje Cohen (2009) vo svojom clanku pre institut Informing Science.
,,Ulohou institatu je informovat’ zakaznikov takym spdsobom, ktory maximalizuje
efektivnost™. Skyrius a Bujauskas sa zaoberaji informa¢nymi potrebami z pohladu
komplexnosti. Jednoduché informaéné potreby su beznej, kazdodennej povahy,
zalozené na jasne polozenych otazkach, ktoré vedu k vsednym ¢inom a jednoduchym
rozhodnutiam. Pouzivaji data zjediného zdroja, alebo z malého poctu Tahko
dostupnych zdrojov; postupy a cinnosti, ktoré vytvaraji vysledky, podliehaji
jedinému informaénému systému a vysledky st priamy produkt existujliceho
informacného systému. Komplexné informaéné potreby nemaji charakter
kazdodennej povahy. S zaloZzené na nejasne Struktirovanych otdzkach a vyzaduja
zlozené vysledky z vacsieho poctu vzajomne nezlucite'nych, réznorodych a externych
zdrojov; pouzivaju réznorodé data a postupy. Pri tychto potrebach hraji doélezita
tilohu mikké informacie® a spravny usudok. Zdroje a podmienky pouzitia nespadaju
pod spravu jediného informacného systému, nedaju sa odhadnut’ vopred a je tazké ich

planovat’. Komplexnost'ou chdpeme vyhodnotenie tychto znakov:

e Pocet Cinnosti a stavov, potrebnych na vytvorenie vysledku

! Informacie, kvalitativnej povahy, ktoré pozostdvaju z myslienok, navrhov, postojov, fam, Spekulacii,
spatnej vazby, zdroj:
http://www.kellogg.northwestern.edu/faculty/petersen/htm/papers/softhard.pdf
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e Pocet pouzitych informacnych zdrojov

e Pocet uvazovanych dimenzii (uhlov pohladu), napr. obchodnd, technicka,

socialna, politicka, environmentélna ai.
2.3.3. Information seeking behaviour

Wilson (1994) vo svojom ¢lanku uvadza, Ze termin potreba nie je vedecky
vel'mi jednoduché presne vyjadrit, preto pouziva vyraz ,spravanie sa pri hladani
informdcii“ (information-seeking behaviour). Takto sa daju presnejsie vyjadrit’ vSetky
aspekty, ktoré sa vztahuju k informa¢nym aktivitam, majucim identifikovatelny,
pozorovatelny, ateda skiimatelny charakter. Tento svoj koncept zobrazil pomocou
diagramu informac¢nych procesov, kde ukazuje, ze uzivatel' svojou informacnou
potrebou zahajuje proces hladania informécii, na konci ktorého sa nachadza
uspokojenie, alebo neuspokojenie informacnej potreby. V pripade naplnenia

informacnej potreby moéze uzivatel’ informécie vymienat’ za iné s d’al§imi uzivateI'mi.

Uzivatel
Uspokojenie/ *
Neuspokojenie »  “Potreba”
PouZitie Spravanie sa Vvmena
informacii prihfadani ¢ > in%rmécii
informacii
Dopyt Dopyt do inych
do inf. systémov inf. zdrojov
% Dalsi
¥ s L [udia
Uspech Neuspech 3
Prenos
"|  informécii

Obrazok 3: Schéma informaé¢ného spravania sa

Zdroj: Wilson (1981)
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2.3.4. Informacéné kompetencie

V pripadovej §tadii, ktora vytvorili Silvania V. Miranda a Kira M. A.
Tarapanoff (2008) z Brasilskej univerzity s cielom zamerat’ sa na vonkaj$i dohl'ad na
finan¢né institacie v Brazilii, sa zaoberali informa¢nymi potrebami a kompetenciami.
Informacnt potrebu definuju ako stav, alebo proces uvedomovania si, ze existuje
medzera medzi informaciou avedomostou dostupnou na vyrieSenie problému
a skutoénym rieSenim problému. Informacné kompetencie chdpu ako schopnosti
(Gsilie) vyvijané na dosiahnutie rieSenia problému, hI'adanim novych informaécii, alebo

znalosti (prip. vedomosti), ktoré by mohli zaplnit’ zisteni medzeru.

Autori uvazuju, ze informacné potreby a informacné kompetencie zdielaju
rovnaké prvky. Obidve mozu byt chapané v troch rozmeroch: pozndvaci, alebo
empiricky (znalosti, vedomosti), citovy (postoje, pristupy) a situany, alebo
momentalny (schopnosti, know-how). Navrhnuty systém je zobrazeny na obrazku €. 2.
Schéma ukazuje prepojenie medzi potrebami a kompetenciami cez poznavaci, citovy

a situacny rozmer.

Informacna
potreba

Informacne
kompetencie

Schopnosti .

Obrazok 4: Prepojenie medzi informa¢nymi potrebami a kompetenciami

Zdroj: Miranda (2007)
2.4.ZDROJE INFORMACII

Pri marketingovom rozhodovani hraji hlavnt ulohu vcasné, presné, relevantné
a pravdivé informacie. S tymito vlastnostami stvisi aj kvalita a pomer cena/vykon.
Tym sa rozumie, ¢i je vyhodné vynaloZit’ prostriedky urcitej vysky na ziskanie danej

informacie.
2.4.1. Zdroje sekundarnych informacii

Ako pise Kozel (2006) vo svojej publikacii: ,, nema zmysel znovu objavovat

Ameriku, a preto mézeme usetrit’ znacné mnozstvo penaznych prostriedkov v pripade,
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Ze vieme, kde prislusné sekundarne informacie hladat*. Ako sekundarne informacie
mdzeme oznacit’ daje, ktoré boli zhromazdené niekym inym pre nejaky iny tcel a st
I nad’alej k dispozicii. Dostavame sa k nim sprostredkovane. Tieto data su obycajne
verejne dostupné, vyskumnici sa k nim dostanti rychlo a nemusia vynalozit' také
prostriedky, ako by vynalozili pri hl'adani primarnych informécii. Ako jednoduchy
priklad mozeme uviest’ investora, ktory hladd investiéni prilezitost. Z vyro¢nych
sprav, uctovnych uzavierok, referencii na trhu, alebo internetovych stranok firmy

ziskaju informacie potrebné pre rozhodovanie o potencialnej investicii. VSetky tieto

data uz st Kk dispozicii, staci ich spravne spracovat’ a pouZit'.

Ked’ze pojem zdroje sekundarnych dat je stale Siroky, zuzime ho a budeme

v ramci neho uvazovat zdroje internych sekundarnych a externych sekundarnych dat.

Zdroje internych sekundarnych dat st zhromazdované vo vnutri firmy
a Z vicsej Casti sa tykaju evidovania vlastnej ¢innosti. Prikladom moéZzu byt’ evidenéné

zdznamy podniku, predajné Statistiky, objednavky, udaje o ndkladoch a vykonoch atd’.

V zdrojoch externych sekundirnych dat nachadzame tdaje zhromazd’ované
inStiticiami k najroznejSim ucelom. Externé informdécie su dostupné zo vsSetkych
pramenov, ktoré sa nachddzaji mimo dany podnik. Su to napriklad literatiura

a dokumentacia, odborna a denna tlac, vyrocné spravy, katalogy, databanky a iné.

Internet je asi najmoderne;j$i zdroj externych informacii v poslednych rokoch. Je
vel'mi obl'ibeny kvoli svojej rychlosti, dostupnosti a obvykle minimalnym nakladom

na ziskanie potrebnych dat.
2.4.2. Zdroje primarnych informacii

Za primarne informacie pokladdme pdvodné materidly, alebo pramene, ktoré
neboli spracované pre konkrétny zamer. Dostaneme sa k nim vlastnym vyskumom
a reprezentuju pévodné zmyslanie, oznamuju vyznamné objavy, alebo zdiel'aju nové
informécie a zistenia. Vlastny vyskum, ktory ndm pomdzZe nazbierat primarne

informacie zahffia pozorovanie, dotazniky alebo experimenty.

V uzSom vnimani zdrojov primarnych dat rozliSujeme kvantitativne udaje
a kvalitativne 1udaje. Kladenim otazok: ¢o?, kol'ko?, ako casto? dostaneme
kvantitativne tdaje, napriklad popisné, demografické, geografické ¢i ekonomické.

Patria tam aj udaje o spravani zdkaznika, spotrebné a nakupné umysly. Kvalitativne
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udaje ziskame odpoved’ami na otazky preco?, ako? Patria tam data o osobnostnych

charakteristikach, zivotnom $tyle, postojoch, nazoroch atd’.

Vyhodou tohto typu informécii je aktudlnost’ a konkrétnost’. Avsak tieto data su

finan¢ne nékladnejsie na ziskanie a trva dlhsiu dobu, kym sa ku nim dopracujeme.

Tak isto ako pri zdrojoch sekundarnych informacii, aj tieto zdroje sa daju
konkretizovat na vonkajSie a vnutorné. VonkajSie zdroje tvoria dodavatelia,
odberatelia, externi konzultanti aexperti avneposlednom rade verejnost.
Vnutornymi zdrojmi primarnych informacii mézeme nazvat’ zamestnancov firmy,
ktord zistuje tieto informdcie, ateda zadavatel vyskumu, alebo manazér, ktory

pozaduje konkrétny vystup.

Pre zhrnutie uvediem, ze vramci marketingového vyskumu zainteresovani
pracovnici hl'adaju najprv dostupné informadcie, teda sekundarne, aby zistili, ¢i im to
bude stadit pre vyskumné ucely. V pripade, Ze najdené sekunddrne informécie
nepostacuju na vyrieSenie problému, siahaji po primdrnych informécidch, ktoré st

avsak Casto ovela drahSie a zlozitejSie na dohl'adanie.

2.5. MARKETINGOVY INFORMACNY SYSTEM

Keller a Kotler vo svojej knihe Marketing management (2013) charakterizujt
marketingovy informaény systém ako celok, ktory pozostiva zl'udi, vybavenia
a postupov potrebnych k zbieraniu, triedeniu, analyze, vyhodnocovaniu a distribucii
uzito¢nych, v€asnych  apresnych informécii  smerom  k marketingovym
rozhodovatelom. Je to akysi prienik medzi redlnymi potrebami marketérov

a finanénymi moZnost'ami firmy.

Tento systém pozostava podla profesora Kotlera z troch casti, tzv.
komponentov. Interné (vnutropodnikové) data, marketingové spravodajstvo a
marketingovy vyskum. Zaroven je =zaclleneny do viacsej Struktary medzi
marketingovych manazérov a okolie. Vymena informacii, informac¢nych potrieb
a komunikdacia prebieha medzi manaZzérmi a systémom a taktiezZ okolim. Toto okolie,
ktoré reprezentuju trhy, rézne kanaly, verejnost’ a jeho sily mdzeme chapat’ ako

priestor, kde sa firma pohybuje a realizuje svoj vystup.
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Marketingovy informacny systém
Spracovanie informacii . <
Marketingovi P Marketlflgove
manazéri okolie
. Hodnotenie Marketingovy .
. informacénych Interné data * spravodajsky Cielové trhy
Analyzy trieh o
- potre systém
< - .
Planovanie Marlii:lil;;?ove
Realizacia . , - . Verejnost
Podporna analyza Marketingovy ]
Distribtcia marketingovych vyskumny |¢
Kontrola “| informécii [ ||  rozhodnuti systém Sily
makrookolia

Marketingové rozhodnutia a komunikacia

Obrazok 5 Marketingovy informadcny systém a okolie

Zdroj: Kotler: Marketing management (2000)

Vdaka informacnym systémom maju marketingové oddelenia aj data
0 stereotypoch a vzoroch spravania sa v jednotlivych regionoch a krajinach sveta.
Napriklad Cesko je zname najviésiu konzumaciou piva na hlavu, Gréci vyfajéia
najviac cigariet za den, Franclizsko navstivi najvacsi pocet turistov, alebo v Indii je
najvicsia navstevnost’ kin.
2.5.1. Interné (vnutropodnikové) data

Vnutropodnikové data sa zhromazd’uju v databazach, ktoré obsahuju vsetky
dostupné informacie o zdkaznikoch, objednavkovych cykloch, vyrobe, predaji, cenach
i nakladoch. Vd’aka informaciam v databazach moézu firmy spravne identifikovat
potreby zakaznika, zoradit’ ich podla urCitych charakteristik, napr. data o poslednom

nakupe, ¢i frekvencia nakupov, a tak riadit’ predaj a vztahy so zdkaznikom.

Do objednavkového cyklu, ktory je stredobodom internych dat vstupuje vel'ké
mnozstvo dokumentov s dolezitymi informaciami pre rézne oddelenia, napr. samotna
objedndvka tovaru ¢i vygenerovana faktira. Ak je predaj uskutocneny
prostrednictvom e-shopu, internetovy prehliada¢ po odsuhlaseni ukladd do pocitaca
tzv. cookies, ktoré dokazu este lepSie lokalizovat’ potreby konkrétnych zakaznikov.

Naslednou analyzou tychto dat a vyhotoveni reportov sa daju zistovat’ aktualne trendy
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a uzito¢né informacie a najst’ doposial’ zanedbavané fakty, ktoré sa moézu premenit

Vv podklady pre nové marketingové kampane a stratégie.
2.5.2. Marketingové spravodajstvo

Znovu sa opriem o knihu Marketing Managemet, kde autori marketingové
spravodajstvo definuji ako ,subor postupov a zdrojov, ktoré manazéri vyuzivaju
K ziskavaniu kazdodennych informacii o aktudlnom vyvoji marketingového prostredia.
Interné systéemy poskytuju data o vysledkoch, systéemy marketingového spravodajstva
prinasaju data o tom, ¢o sa deje.*

Tieto data sa dajui ziskat’ r6znymi sposobmi, medzi ktoré patri komunikacia so
zékaznikmi, alebo dodéavatel'mi, Citanie odbornych publikacii, ¢i ¢asopisov a vV dnesnej

dobe sledovanie socidlnych sieti. Pred ndstupom internetu sa v§ak muselo vyrazit’ von

a fyzicky preskumat’ terén, ¢o bolo vSak ¢asovo aj finan¢ne vel'mi naro¢né.
9

Toto zhromaZzd'ovanie sprav musi prebiehat v ramci zdkona, inak je mozné
priestupky financne vymahat, napriklad za nedovolené uvolnenie internych
informacii zo spolocnosti. Je niekol’ko spdsobov, ktoré su legalne a moézu firme

priniest’ cenné informdcie a zvySenie trzieb.

Obchodnici st skoleni tak, aby si v§imali inovativne spdsoby, ktorymi pouzivaju
zdkaznici ich vyrobky. Z empirickych informacii sa firma dokaZe inSpirovat pri

navrhu novych produktov, alebo pri inovovani sti¢asnych.

Motivacia distributorov a maloobchodnikov, ktori budii informovat’ vyrobcov
tovarov 0 trendoch v predaji je dal$im sposobom, ako sa dostat k cennym
informécidm. Prostrednici su ti, ktori komunikuju s klientom na dennej baze, maju

k nim bliz8i vztah, a preto mézu podavat’ zaujimavé postrehy.

Firmy si méZu prenajat’ profesiondlnych externych odbornikov, ktori sa
Specializuju na marketingové spravodajstvo. Agenti, ktori st posielani do obchodov,
vykondvaju mistery shopping a informuji o kvalite vyrobkov, alebo o pristupe

personalu ku klientom.

Spolo¢nost’ si moéze kupit' produkty konkurencie, ktoré nasledne analyzuje,

alebo sa zCastnit’ dni otvorenych dveri, konferencii ¢i vel'trhov.

Vyuzitim oficidlnych zdrojov dat, ako st informécie od Ceského tatistického

uradu, alebo jednotlivych webovych strdnok ministerstiev, sa dostant ku
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komplexnym datam a analyzam. Nachadzaju sa tam zdroje o dopyte a ponuke

fyzickych i pravnickych subjektov.

Tieto vSetky informacie si moze firma zistovat’ sama, alebo moze vyuzit' sluzieb
externych poradenskych a vyskumnych firiem. Kupou takychto dat, o preferenciach
spotrebitelov pri ndkupe vyrobkov a sluzieb z overenych zdrojov, sa usetri mnoho

Casu a firma sa moze sustredit’ na procesy a aktivity, ktoré generuju jej zisk.

2.5.3. Marketingovy vyskum
De,f' Prlr{rava Zber L ENZE] Prezentacia .
problému a planu . e : X e ) Rozhodnutie
o : informacii informacii vysledkov
ciefov vyskumu

Obrazok 6: Proces marketingového vyskumu

Zdroj: Marketing management, Keller, Kotler 2013

Predstavuje systematicky a cielavedomy proces smerujuci k obstaraniu urcitych
konkrétnych informdcii, ktoré nie je mozné =ziskat' z vnatropodnikovych dat

a marketingového spravodajského systému. Ziskavame tzv. informacie primarne.

Ked zameriame pozornost’ na celkové mnozstvo informacii, je zrejmy rozdielny
pomer medzi informaciami sekundarnymi a primarnymi. Informacie st pre marketing
akékol'vek data, ktoré chybaju a 0 ktorych manazér predpoklada, Ze mu moézu pomoct’
pri tvorbe rozhodnuti. Pri vytvdrani marketingového informac¢ného systému su
podstatné tie informacie, ktoré prispievaju k rychlej aktivacii spitnej vazby, tzn. ktoré
priebezne signalizuji zmeny situdcie vo vonkajSom prostredi, trendy tychto zmien,

odchylky skuto¢ného stavu od predpokladaného.

Zakladna poziadavka, ktorej musi vyhoviet’ efektivny marketingovy informacny
systém, je schopnost’ prinasat’ také informacie, ktoré¢ su podstatné pri zavadzani zmien
do podnikového riadenia pri kontrole ucinnosti tychto zmien na situaciu

Vv marketingovom prostredi.
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Metodika marketingového vyskumu

Kazdy marketingovy vyskum je jedine¢ny. Je totiz zakazdym ovplyviiovany
inymi faktormi, ktoré vyplyvaju z r6znorodosti skiimanych problémov. Napriek tomu
Vv procese kazdého vyskumu moézeme definovat’ dve hlavné etapy, ktoré na seba

logicky nadvizuju. Jedna sa o etapu pripravy vyskumu a etapu realizacie vyskumu.

Obidve etapy Vv sebe zahriuji niekol’ko za sebou nasledujucich faz (krokov).
Tieto kroky na seba nadvizuju, uzko spolu stvisia a vzdjomne sa podmienuju. Ak
nebudeme na ich vzdjomnu zavislost pamaétat, mozeme sa dostat do tazkosti
(finanénych i faktickych) marketingového vyskumu vzniknutych pri zanedbani

niektorého z krokov.
Proces marketingového vyskumu pozostava z :
e Pripravnej etapy

o definovanie problému, ciela
o orientacnd analyza situacie

o plan vyskumného projektu
¢ Realizacnej etapy

o zber dajov

o spracovanie zhromazdenych udajov
o analyza udajov

o interpretacia vysledkov vyskumu

o zaverecna sprava a jej prezentacia.

Urcenie problému je najdolezitejSim a Casto najzlozitejSim krokom celého
procesu marketingového vyskumu. Preto tato faza vyskumu trvd mnohokrat viac ako
50% celkovej doby potrebnej pre vyrieSenie zadaného problému. Ak sa nam podari
jasne definovat’ problém a ciele, nejedna sa o stratu, ale naopak o usetrenie celkovych
nakladov — aj Casovych.

Ugel vyskumu predstavuje odpoved’ na otazku, pre¢o sa ma vyskum vykonavat’,
Pri spravnom postupe by sme mali ur¢it’, v ¢om spociva problém. MdzZe sa stat’, ze
problém skutoCne neexistuje, ze doslo len k jeho zdmene so symptomom. Pripadne sa

dopravujeme k poznaniu, Ze sa jedna len o ¢ast komplexnejsicho problému. Ucel
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mozeme vyjadrit pomocou prilezitosti, ktoré na trhu doposial’ neexistovali, alebo

existuju, ale my nepoznédme presnejsie moznosti ich vyuzitia.

Definovat’ ciel’ znamend (1) uréit’ rieSenie problému, (2) navrhnut, kde
(ne)hl'adat’ informacie, (3) ndjst’ alternativne rieSenie a (4) Specifikovat,, ktoré udaje
zhromazd’ovat’. Ciele sa liSia v zavislosti na situacii. Podl'a toho vyberame typy
vyskumnych pristupov: (a) vyskumy explorativne, (b) vyskumy deskriptivne a (c)

vyskumy kauzélne.

Po obdrzani spravne definovaného marketingového problému je nasou ulohou
formulovat’ hypotézu mozného rieSenia problému. Hypotézy su vyslovenim
predpokladov o povahe zistovanych vzt'ahov. Predstavuja formulaciu, resp. Struktiru

jednotlivych alternativ odpovedi na otazku vyskumu.

Aj ked’ sme si isti, ze sme na ni¢ pri definovani problému nezabudli, musime
vykonat’ analyzu situacie. Analyza situacie je neformélne zistovanie, aké informacie
st dostupné pre rieSenie ndsho problému. Je dolezitd vtedy, ked’ vyskumnik nema
skusenosti s rieSenim daného problému, alebo zadavatel' potrebuje zistit' informacie
Z oblasti, ktoré sam nepozna. V ramci analyzy situdcie by sme mali najprv hladat
sekundarne informécie, aby sme sa presvedcili, ¢i by nebolo mozné problém vyrieSit’

beZ naroc¢nejsieho a drahSieho zhromaZzd'ovania primarnych informacii.

Plan vyskumného projektu je vlastne planom realizacie a kontroly vyskumu.
Vyznam planu ma niekolko rovin. Je predovSetkym dokumentom, ktory vypoveda
o0 vSetkych vyznamnych cinnostiach, ku ktorym dojde v priebehu celého procesu
vyskumu. Slizi ako podklad pre dohodu medzi zi¢astnenymi stranami, v ktorom je
Specifikovany sposob rieSenia problému. Vybera sa vV lom aj metdoda zberu udajov
(pozorovanie, anketa, experiment). Po odsthlaseni planu je ukon¢ena pripravna etapa

marketingového vyskumu.

Vo faze zberu udajov dochédza k vlastnému zhromazd’ovaniu pozadovanych
udajov. Tu ocenime poctivost’, s akou sme pristupovali K pripravnej etape vyskumu.
Zapajame novych spolupracovnikov do tohto procesu, ktori maju role pozorovatel'ov,
anketarov, moderatorov, operatorov a inych. Tito pracovnici su Skoleni a ich praca je

nasledne monitorovana.

Ked zhromazdime pozadovany objem tdajov, vykoname najprv ich kontrolu

aupravu aaz potom sa pustime do vlastnej analyzy a interpreticie vysledkov.
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Vstupom pre analyzu sa udaje stavaju az po ich spracovani pomocou vypoctovej

techniky.

Dalsim krokom vstupujeme do najmenej obl'ibenej Gasti, a sice analyzy tdajov.
Pouziva sa tu Statisticky analyticky software, ktory vyhodnoti nami pripravené udaje.
Po analyze nasleduje interpretacia vysledkov, kde prevedieme vysledky do zaverov

a odporucani najvhodnejSieho rieSenia.

Poslednym krokom je prezentacia vysledkov. Je nutné knej pristapit
zodpovedne, pretoze tato Cast ma najviacsi prinos pre zaddvatela. Jeho celkové

hodnotenie vychadza préve z tejto prezentacie.
Metody marketingového vyskumu

Marketingovy vyskum sa deli na zaklade metodologie na kvalitativny
a kvantitativny vyskum. Cielom kvalitativheho vyskumu je zistit' dovody spravania
sa I'udi, ich konania a motivacie. Nazera viac do hibky objektu vyskumu a vi&$inou
predchadza kvantitativnemu vyskumu. Medzi metddy aplikované v tomto vyskume
patria individualne hibkové rozhovory, skupinové rozhovory a projektivne techniky.
Takisto je mozné siahnut’ po tomto druhu vyskumu, ak sa objavi novad problematika
aje nutné sa Vv nej zorientovat. Kvantitativny vyskum sa pouziva vtedy, ked je
potrebné pokryt’ znacne velkl a reprezentativnu vzorku respondentov. Pre tieto ucely
sluzia metdody pozorovania, dotazniku, ¢i experimentu. Vysledkom su informacie
v meratel'nych jednotkach, ktoré sa daju pripadne predlozit’ v tabulkach a grafoch.
Tento spdsob zahrnuje aj panelovy vyskum, zobrazujuci premenné v rdéznych

casovych obdobiach.

Pozorovanie spravidla prebiecha bez priameho kontaktu medzi pozorovatel'om
a pozorovanym, bez aktivnej uCasti pozorovaného abez aktivneho zasahovania
pozorovatela do pozorovanych skutocnosti. RozliSujeme zjavné a skryté pozorovanie
arozdiel spo¢iva vtom, Ze pozorovani vedia, alebo nevedia, Ze s pozorovani.
Struktirované prebieha podla dopredu pripravenych pravidiel a ne§truktirované je
viac menej Vv kompetencii pozorovatela, ktory na zaciatku vie, aky je ciel

pozorovania.

Zmyslom dotazniku je zadavanie otazok respondentom. Ich odpovede su

podkladom pre ziskanie pozadovanych priméarnych udajov. Vybrani respondenti, ktori
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budu opytovani, musia zodpovedat’ cielom a zamerom vyskumu. RozliSuja sa osobné,

pisomné, telefonické a elektronické ankety.

Pri experimente vykonavame spravidla testovanie, pri ktorom sa rozhoduje
a vyhodnocuje spravanie avztahy vumelo vytvorenych podmienkach, kedy su
dopredu nastavené parametre, podl'a ktorych nasledne experiment prebieha. V jeho
priebehu zavadzame urcity testovany prvok a sledujeme a meriame jeho vplyv na

urcity jav alebo proces. Pozndme laboratorne, terénne a elektronické experimenty.

2.6. SYSTEMY PRE PODPORU ROZHODOVANIA

John D. C. Little napisal pre Journal of Marketing ¢lanok (1979), v ktorom sa
venuje Systémom pre podporu rozhodovania manazérov. V prispevku hovori o tom,
7ze manazér podnika kroky sohladom na prostredie, aby dosiahol ciele svojej
organizacie. Musi aspon zbezne vnimat’ a interpretovat’ fakty a okolnosti na trhu, ak sa
chce dopracovat rozumnych zaverov. Nasledne vymysla a analyzuje stratégie,

zZ ktorych vyberie jednu, ktort uvedie do praxe.

Tento systém zahriiuje cely rad I'udi, dokumentov a strojov. Informacie prudia
do organizidcie so Sirokého okruhu zdrojov: od zamestnancov organizacie;
zrozhovorov sTudmi; ¢Citanim odbornych ¢lankov v novinach a literatury;
z prieskumu trhu; a hlavne spracovanim velkého mnozstva obchodnych transakecii,
dennodenne prebiehajucich smerom do 1von Zzorganizacie, ako napriklad:
objednavky, dodavky, ndkupy, zdznamy o internych ¢innostiach a mnoho iného. Tieto
data st ukladané v rozlicnych formach: v papierovych dokumentoch, v hlavach
zamestnancov a hlavne v datovych centrach na elektronickych médiach. Mnozstvo
tychto dat je ohromujuce. Obchody st o poctoch a ¢islach. Trzby samé o sebe
skryvaji zna¢né detaily a na zaklade tychto detailov, mézu byt rozdelené do skupin

podl'a casového obdobia, trhu, znacky, vel'kosti zasielky, obchodnikov ¢i zdkaznikov.

Autor tvrdi, Ze menej zrejmé ako zaplava rozli¢nych dat v organizaciach st
informacie, ktorymi nedisponujt. Oni tie informacie vlastne maju, ale v praxi ich vraj
nedokdzu interpretovat’. Konkrétna firma nebola schopnd dodat’ data o trzbach
produktov jednotlivych kategorii jednak za mesiac atiez podla trhu a o udivuje
autora Clanku eSte viac, ani vydavky na reklamu podla cielového trhu. Od inej
spolo¢nosti profesor pozadoval data o vydavkoch na reklamu za mesiac, avSak tie

firma dokazala poskytnut’ az v momente, ked’ boli produkty predané, nie v ¢ase ked’
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bola zverejnena reklama. To nebolo velmi uzitocné pre marketingovl analyzu.
Niektoré data nie st jednoducho zaznamenavané, iné su agregované a detail sa strati,

a/alebo je nakladny na opétovné ziskanie.

Zakladnou ulohou kazdého systému pre podporu rozhodovania je zachytit’
hlavné marketingové premenné ako trzby, reklama, propagacia a cena S rozumnymi
detailmi v dostupnej forme. Takisto dolezitym atributom je pomer cena/kvalita danych
dat.

Kedykol'vek ked’ sa manaZér pozera na data, ma priori predstavu o tom, ako
funguje svet, ateda otom, ¢o je zaujimavé a uzitotné v datach. Takéto predstavy
autor nazyva modely. ManaZér pouziva tedrie na rozhodovanie o tom, ktoré data su
zmysluplné. Niektoré modely nie su ani vypovedané, ale tie, ktoré su
najzaujimavejsie, najdu matematickt a vypocétovl reprezentaciu. Tieto napomahaju
pri planovani, rozhodovani a d’alSich menej znamych podpornych Ccinnostiach,

pozadovanych pri porozumeni a analyzovani trhu.

Nakoniec, musi byt manazér SO Svojim tymom prepojeny aspolu musia
komunikovat’ so systémom. Komunikdcia zahfiia schodze, Stadie a reporty. So
spravnym softvérom su data a siibory jednoducho podrobené analyzam a odbornici

dokazu plynulo, rychlo a efektivne vytvorit’ velky rozsah reportov.

Autor zhfiia vysSie uvedeny text slovami, Ze marketingovy systém pre podporu
rozhodovania je zjednoteny subor dat, systémov, nastrojov a technik podporeny
hardvérom a softvérom, ktorym organizicia zhromazd’uje a vysvetluje relevantné
informacie podnikania a prostredia aobracia ich do zakladnych marketingovych

krokov.
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ZHRNUTIE

V kapitolach venovanych informéciam, informacnym potrebdm
a marketingovému informacnému systému som prezentoval rézne nazory a pohlady
na dani problematiku. Z vyssie uvedené¢ho vyplyva, ze pre rozhodovanie firmy su
dolezit¢ informacie. Podnety vyhlad4dvania a vyuzivania informacii su nazyvané
informacné potreby l'udi vykonéavajucich konkrétne aktivity. V pripade, ze uzivatel
pracuje s dostupnymi a relevantnymi informdaciami pri vyrieSeni Specifickej tlohy,
tieto informacie sa nazyvaji sekundarne. Ak existujice zdroje a informécie
nenapliiuji jeho potreby, spracovava si povodné pramene a materialy, ¢ize primarne
informacie samostatne. Po spracovani vstupov a priprave vystupu su nadobudnuté
fakty prezentované manazmentu, ¢im sa dostdvam ku d’alSej kapitole o riadeni
podniku. Tieto znalosti st podkladom pre ur€enie stratégie, ¢i potrebného smerovania
organizacie, vyplyvajuceho zjej zékladnych pilierov, ktorymi su vizie, poslanie
aciele. Zasadné slovo ma pri riadeni podniku aj marketingové oddelenie,
spracovavajuce zdroje vyuZzivanim informaénych potrieb apodporou zo strany

informac¢ného systému.
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2.7.RIADENIE PODNIKU

Ked’Ze riadenie podniku je vel'mi Siroky pojem, pre ucely tejto kapitoly zazim
jeho rozsah abudem sa hlbsie venovat strategickému a marketingovému riadeniu
organizacie, nakolko marketingové riadenie je v istom zmysle témou mojej

diplomovej prace.

Pristupy k sposobu riadenia firiem a organizacii sa v priebehu ¢asu menia. Pre
napredovanie firmy je dolezité strategické riadenie, ktoré spada pod top manazment
organizacii, avSak prax momentéalne ukazuje, Ze v tuzemsku stale prevlada operativna
sprava. Cim d’alej tym viac musia manaZéri sledovat’ meniace sa potreby zakaznikov,
aby im mohli prispdsobovat’ svoje sluzby a produkty. K tomu im pomahaja informacie
ziskané z marketingového informa¢ného systému, preto je potrebna a vysoko dolezita

spolupraca s marketingovou zlozkou firmy.
2.7.1. Vyuzitie modernych metéd riadenia podniku

Asociacia malych astrednych podnikov a Zivnostnikov CR (AMSP CR)
vykonala v maji 2011 prieskum na tému nazory podnikatelov na moderné metody
riadenia spolocnosti. Jedna =z otazok sa tykala znalosti apostojov Ceskych
podnikatel'ov k modernym metodam riadenia spolo¢nosti. Cielom bolo na zédklade
vysledkov zistit' potencial dopytu po danej forme riadenia podniku (Six Sigma,
Balanced Scorecard, Model Excelence EFQM, Stihly podnik a iné).

Vysledky vyskumu ukézali, Ze podnikatelia disponuji znalostami o modernych
pristupoch k riadeniu podniku, ale len na nizkej Grovni. Len 22,55% opytanych
bezprostredne uviedlo nejakii formu riadenia podniku. Naopak vicSina (68,2%)
odpovedala na otazku, ¢i maju vo firme zavedenu nejakt formu moderného riadenia,
zaporne. AvSak, napriek tomu ur€itd skupina manaZérov minimélne rozmysla
0 nasadeni jednej z tychto foriem do svojej organizacie, pretoze im prisudzuje vel'ka
dolezitost. Tato skupina podnika v odvetvi sluzieb a obchodu. Naopak spolo¢nosti,
ktoré sa zameriavaju na vyrobu, nepouzivaju Ziadnu formu a ani neuvazuji o jej

zavedeni.
2.7.2. Strategické riadenie podniku

Dagmar Jakubikova (2013) vo svojej knihe popisuje riadenie podnikov ako

systematické a permanentné rieSenie neustale vznikajicich konfliktov zaujmov
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jednotlivcov a zaujmovych skupin a vytvaranie rovnovazneho stavu prijateI'ného pre
vsetkych. Prestavuje postupy, metddy, techniky a technoldgie riadiace pracu, ktord
zjednodusSuje zhodnotenie znalosti, skusenosti, zru¢nosti a uzitoénych navykov pre
efektivne plnenie manazérskych funkcii. Jadrom riadenia je rozhodovaci proces,
vol'ba variant a ciest rieSenia pripadov. Ulohou vrcholového manaZzmentu je vytyéenie
celkovych strategickych cielov, formulovanie podnikatel'skej politiky, regulovanie
podnikovej politiky, reguldcia zdsadnych zmien v podnikani, uréovanie segmentov
trhu, planovanie a schvalovanie finan¢nej politiky a rozpoétu firmy, rozhodovanie
0 ziskani apouziti hlavnych fondov firmy a0 alokicii investicii, rieSenie
strategickych otdzok zamestnanosti, stanovenie kritérii vyberu riadiacich pracovnikov

a ich vychovy.

Strategické riadenie je funkciou vrcholového manaZzmentu. Jednou z jeho tloh je
¢init' zavazné strategické rozhodnutia. Strategicky systém riadenia a rozhodovania
vyzaduje strategické myslenie. Strategicky mysliet podl'a kolegov Kostana a Sulera
(Kostan, P., Suler, O., Firemni strategie - 2002) znamenéa perspektivne hladiet na
svoje moznosti, analyzovat’ vSetky faktory vonkajSiecho prostredia, variantnym
planovanim brat do Uvahy permanentnost zmien, pruzne na ne reagovat
a ovplyvilovat’ ich, premyslene preskupovat’ zdroje a ucit' sa tvorivo prekonavat

problémy s vyuZitim potencialu vSetkych spolupracovnikov.

Spravne riadenie podniku v Sebe zahriiuje stanovenie realistickej a dobre
formulovanej vizie, ktord je odzrkadlenim budicnosti, teda stavu, kde sa organizacia
za niekol’ko rokov vidi. Sti€asne so stanovenim vizie je definované hlavné poslanie
firmy, Co v podstate predstavuje dovod jej existencie. Poslanie je charakterizované
zmyslom existencie, vztahom k okolitym subjektom, internymi normami
auznavanymi hodnotami. Popri stanoveni vizie a poslania je analyzované vnutorné
a vonkajsie prostredie podniku, ¢o pomdZze pri orientovani sa v okoli a reagovani na
konkurenciu. Dalsim délezitym krokom pri Gispesnom riadeni je formulacia a nasledna
implementécia stratégie. Podnik definuje pre jednotlivé oddelenia Ciastkové taktiky,
ktoré su vsulade stou celopodnikovou. Nakoniec nasleduje hodnotenie vyssie
uvedenych atribitov a procesov a ich kontrola. Nastavenim metodiky a metrik sa daja
vSetky riadiace procesy, funkcie a vysledky kontrolovat” atak hodnotit’ spravnost

a vhodnost pouzitia konkrétnych postupov.
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2.7.3. Marketingové riadenie podniku vo vzt'ahu k informaciam

Marketingové riadenie sa vlastne najviac dotyka riadenia dopytu po produktoch
a sluzbach podniku. Pomaha ovplyviiovat’ uroven, nacasovanie a zlozenie dopytu,
a teda dosahovat’ firemné ciele. Napriek tomu, ze marketingovy pristup k riadeniu je
eSte stale vo vyvoji, vysoky pocet firiem si uvedomil, Ze je nutné preniest’ pozornost’
od vyrobku apredaja ku strategickému marketingu. Stredobodom zaujmu ako
manazmentu firmy, tak aj jej vSetkych zamestnancov je zakaznik a dobre spracovana
marketingova stratégia dokdze vyvolat vysoky ekonomicky rast a zvysSit' zivotni
urovenl. Aplikdcia marketingovej stratégie do riadenia podniku je hlavnym

predpokladom jeho prezitia v konkuren¢nom prostredi.

V knihe Marketingovo riadend firma, Ivan Bure§S (Bures, 1., Marketingové
fizend firma - 1992) vysvetl'uje dolezitost’ marketingového pristupu pri riadeni firmy.
Marketing ma byt’ v spolo¢nosti prijaty ako spdsob myslenia a je jednym z hlavnych

principov ¢innosti firmy.

Podl'a Horakovej (2003) sa jedna ,0jasne apremyslene koncipovany
informacny systém vystihujuci situdciu na trhu a jeho spravne interpretované vysledky
charakterizujuce potreby zdkaznikov aich vyvoj. Nejde tu o nejaké vynimocné
pravomoci utvaru marketingu, ale skor o zodpovednost' za poznanie situdcie na trhu,
za uspesny rozvoj vztahov medzi podnikom a dynamicky sa vyvijajucim okolim, za
sulad vsetkych aktivit utvarov, ktoré priamo ¢i nepriamo ovplyviuju trznu realizdaciu

vyrobkov — a to nie len pre pritomnost, ale aj pre buducnost. *
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ZAVER TEORETICKEJ CASTI

V tejto Casti som analyzoval apopisal informacie, informacné potreby,
marketing, marketingové a strategické riadenie a marketingovy informacny systém
teoreticky tak, ako sa o tychto pojmoch pise v dostupnej literatare. Snazil som sa najst’
prepojenia a suvislosti medzi pojmami, aby som pochopil podstatu problematiky,

nasledne aplikovanu do redlneho podnikového prostredia.

Marketingovy manazér dennodenne ¢eli vyzvam ako sa vysporiadat
s konkurenciou. Aby marketingové oddelenie v tomto ,,boji* uspelo, musi urobit’ rad
vyskumov, mat’ aktualny prehl’ad o trendoch a konat’ rychlo. Ak pochybi v niektorej

Z tychto ¢innosti, moze stratit’ potencidlnych zékaznikov a trzby.

Ziskanim primarnych informadcii z prieskumu trhu, alebo vyuzitim sekundarnych
informdcii, dostupnych zinternych podnikovych databaz a identifikaciou
potencidlnych zakaznikov su vytvorené reklamy =za pouzitia klucovych
marketingovych stratégii na stimulaciu nerozhodnych zakaznikov, obstarat dany
produkt. Ur€ité snahy su mierené na oslovenie novych zdkaznikov, zatial’ ¢o iné sliiZia

na udrZanie stabilnej zakaznickej zakladne.

Zakladom a podkladom teoretickej Casti pre analytickl Cast’ je informacna
potreba a marketingovy informaény systém, ako ho definoval profesor P. Kotler.
Vd’aka informacnym potrebam, ktoré vznikaji uvedomovanim si existencie medzier
vo vedomostiach, ziskavame odpovede a rieSenia analyzovanych problémov. Podla

Kotlera (2015) sa marketingovy informacny systém sklada z troch komponentov.

Prvé su interné (vnutropodnikové) data zhromazdené v databazach a obsahujuce
vSetky dostupné informdacie o zédkaznikoch, objednavkach, vyrobe, predaji, cenach i
nakladoch. Tieto data prispievaju k spravnej identifikacii potrieb zakaznika, ¢i

usporiadaniu do skupin podl'a vybranych charakteristik.

Druhym komponentom je marketingové spravodajstvo. Nim sa ziskavaji
externé data o Specifickych trhoch, na ktoré chce spolocnost’ vstipit. Jedna sa o
demografickt Struktaru, infraStruktiru, spésoby mifania petlazi a tiezZ o regionalne,
alebo narodné pravne obmedzenia. Ide vlastne o politické, ekonomické, socidlne,

technologické a legislativne vlastnosti a obmedzenia regionu. Spravodajstvom sa
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zoskupuju informacie do mensSich podmnozin, nasledne sa analyzuji a posuvaji do

suvisiacich oddeleni firmy.

Nakoniec je to marketingovy vyskum. Ulohou tohto systematického procesu je
zbierat’ a zaznamenat' data o marketingovom probléme. Nasledne su tieto data
analyzované a napokon st vyvodené zavery z pozorovania a spracovania. Vyskumom
sa obstaravaji informdacie, ktoré nie je mozné¢ dostat’ zinternych dat, ani
z marketingového spravodajstva. NajdolezitejSou cinnostou je spravne definovat’
problém, ktory je potrebné vyrieSit, aby sa predi§lo zbytoénym nedorozumeniam
Vv priebehu vyskumu. Taktiez musim podotknut’, ze kazdy vyskum je jedinecny,

pretoze je vzdy ovplyvneny inymi faktormi.
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3. CIELE A METODY

3.1.CIELE

Praca si kladie za ciel:

charakterizovat’ zakladné kategérie témy (informacie, marketingovy
informacény systém a jeho prvky),
Zdoraznit rolu marketingového informacného systétmu pre riadenie
a rozhodovanie firmy,
V praktickej Casti aplikovat’ teoretické poznatky na situéciu v konkrétnej firme
o zistit’ prvky informaéného systému, ktoré hraji zasadn rolu v Setrenej
firme a

o zdoraznit ich vyznam pre kazdodennu marketingova prax

3.2. METODICKY POSTUP

1. Stadium odbornej literatury a d’alsich informaénych zdrojov
2. Specifikacia a zhromazd'ovanie informacii
3. Analyticky proces v konkrétnej firme

4. Vyhodnotenie vysledkov a ndvrhy opatreni/zmien

29



4. ANALYZA A SYNTEZA POZNATKOV Z REALIZOVANYCH PRIESKUMOV

Pre prakticka ast tejto prace som zvolil firmu, v ktorej pracujem, Ceska
pojistovna a.s. Nepracujem sice v marketingu, ale za icelom spracovania diplomove;j
prace som naviazal kontakt s kolegami z tohto oddelenia, ktori mi boli ochotni

poskytnut’ potrebné informécie pre analytické ucely.

4.1. PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

Tabulka 1: Zakladné ukazovatele spolo¢nosti k 31.12.2015

Ceska pojistovna
Datum vzniku 1.1.1992
Pravna forma Akciova spolo¢nost’
Pocet zamestnancov 3.900
Zakladny kapital (K¢) 4.000.000.000
Cisty zisk (K¢&) 4.316.000.000

Zdroj: vlastné spracovanie podla informacii na intranete.

Ceska pojistovna a.s. bola k 31. decembru 2015 sucastou koncernu, v ktorom je
hlavnou holdingovou spolo¢nostou zastreSujuica cela Struktiru Generali CEE Holding
B.V., (dalej tiez Holding). Koneénou osobou ovladajicou Ceskou pojistovnu je
Assicurazioni Generali SpA, ktora disponovala k 31. decembru 2015 100% podielom
na hlasovacich pravach spojenych s akciami spolo¢nosti Generali CEE Holding B.V.

Jedinym akcionarom Spoloc¢nosti je CZI Holdings N.V.

Ceska pojistovna ako akciova spoloénost’ bola zapisana do obchodného registra
vedeného pri Mestskom stde v Prahe pod spisovou znac¢kou B 1464 dna 1. maja 1992.
Sidli na Prahe 1 v ulici Spalend 75/16. Je univerzalnou poistoviiou so 190 ro¢nou
bohatou tradiciou poskytovania zivotného aj nezivotného poistenia. Po znovuzavedeni
konkurencného prostredia v roku 1991 zostava najviacSou poistoviiou na ceskom

poistnom trhu.

Poskytuje ako individualne Zivotné a nezivotné poistenie, tak aj poistenie pre
malych, strednych a velkych klientov v oblasti priemyselnych, podnikatel'skych rizik
a pol'nohospodarstva. Celkom 3.900 zamestnancov a 5.600 obchodnych zastupcov sa

na 4.500 distribu¢nych miestach stard o0 maximalnu spokojnost’ klientov.
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Spolo¢nost’ spravuje viac ako sedem milionov poistnych zmlav a jej trhovy

podiel na domacom trhu dosahuje 22,6%.

Spolo¢nost’ je sucastou Generali CEE Holdingu, jednej z najvdcsich
poistovacich skupin v strednej a vychodnej Eurdpe, ktora pdsobi v 10 krajinach
regionu - Bulharsku, Ciernej Hore, Ceskej republike, Chorvatsku, Mad’arsku, Pol’sku,

Rumunsku, na Slovensku, v Slovinsku a Srbsku .

Generali CEE Holding je sucastou skupiny Generali, ktord posobi uz od roku
1831 na poli poistovnictva, finan¢nictva a bankovnictva. Je jednym z najvicSich

europskych poistovatelov a lidrom eurdpskeho trhu Zivotného poistenia.

V sucasnej dobe pdsobi vo viac ako 60 krajinach sveta. V skupine Generali je
zamestnanych 76 tisic 'udi, ktori spravuju u¢ty 72 miliénom klientov. V roku 2015

prevysilo predpisané poistné hodnotu 74 milidrd eur.

Klra¢ovym trhom je pre skupinu Generali stale zdpadnd Eurdpa na cele s
Talianskom, Franctzskom a Spanielskom, stredn4 a vychodna Eurdpa ale hra v celej

skupine nezastupitel'na ulohu.

4.2. HISTORIA A VYVOJ CESKEJ POJISTOVNY

Tradicia Ceskej pojistovny sa odvija od roku 1827, kedy boli schvalené stanovy
inStitacie nazvanej Cisarsky-kral'ovsky, privilegovany, ¢esky, spolo¢ny nahradu skody

ohfiom zvedené poistujici ustav.

Tato inStiticia, ktord spocCiatku pontkala len poistenie proti poziaru, neskor

zmenila svoj ndzov na Prvu ¢esku vzéjomnu poist'oviiu.

V druhej polovici 19. storo€ia uz bola Prvni vzajemna ceska pojistovna tak silna
institacia, Ze fou neotriasli ani nahrady $kod po niekolkych velkych poziaroch
koncom storocCia vratane vobec najvacSej poistnej udalosti v 19. storoc¢i, ktorou bol

poziar rozostavané¢ho Narodného divadla.

Zaciatkom 20. storo€ia zacala Prvni vzdjemna ¢eské pojistovna pontikat’ svojim
klientom tiez Zzivotné poistenie, poistenie proti vlamaniu a poistenie zakonnej

zodpovednosti a Grazu.

Po roku 1948 vznikla jedind Ceskoslovenska pojistovna, ktora si monopolné

postavenie drzala az do roku 1991, kedy bol zdkonom o poistovnictve otvoreny trh a
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umozneny vstup d’alSich poistovni. Do konca roku 1999 vzniklo na ¢eskom trhu 42
poistovni. Aj v dne$nom vysoko konkurenénom prostredi si Ceska poistoviia stale

drzi svoje vysadné postavenie.

4.3.VizIA, POSLANIE, HODNOTY
Vizia, poslanie a hodnoty si rovnaké naprie¢ celou skupinou Generali.
Vizia: Our purpose is to actively protect and enhance people’s lives.

e Actively (aktivne) — hrdme aktivnu a vedicu rolu pri zlepSovani zivotov l'udi
prostrednictvom poistenia

e Protect (chranit) — poistenie je pre nas srdeCnou zaleZitostou. Riadime
a minimalizujeme rizikd ob¢anov aj firiem

e Enhance (zlepSovat’) — zavidzujeme sa k vytvaraniu hodnét

e People’s ('udské) — dohliadame nanaSich klientov a starame sa o Zivoty
a buducnost nasich l'udi

e Lives (Zivoty) — ovplyviiujeme kvalitu Zivota I'udi. NaSa stabilita, financné

istoty, kvalitny servis a poradenstvo im pomaha na ceste, ktoru si zvolili.

Poslanie: Our mission is to be the first choice by delivering relevant and accesible

insurance solutions.

e First choice (prva vol'ba) — najlepSia ponuka na trhu s jasnymi prinosmi pre
klienta je logickym a prirodzenym krokom k tomu, aby sme sa stali prvou
vol'bou.

e Delivering (ponuky a sluzby) — Kk uspechu vedie snaha o maximalny vykon.

e Relevant (relevantné) — predvidame a napiiame skuto¢né Pudské potreby.
Ponukame poistenie $ité na mieru.

e Accessible (dostupné) — jednoduché, pochopitel'né, zrozumiteI'né, pouzitel'né a
dostupné riesenie za dobru cenu.

e Insurance solutions (poistné rieSenia) — poistenie v naSom podani predstavuje

vhodnu kombinaciu ochrany, poradenstva a sluzieb.
Hodnoty

Deliver on the promise — Drzime slovo. Dlhodobé vzt'ahy vytvarame na zaklade

vzajomnej dovery naSich l'udi, klientov a verejnosti. NaSe usilie smeruje k tomu, aby
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sme zlepsili Zivoty klientov a dokézali tento zavizok napliat’ nielen dnes, ale aj v

buducnosti.

Value our people - Vazime si naSich ludi. Podporujeme réznorodost.
Investujeme do priebezného vzdeldvania a profesionalneho rastu. Vytvarame
transparentné, surodé a dostupné pracovné prostredie. Rozvojom naSich Tudi

zabezpecujeme dlhodobt budicnost’ nasej Skupiny.

Live the community - Sme stcastou spolo¢nosti. Sme hrdi na to, Ze patrime do
globalnej skupiny so silnymi, udrzatelnymi a dlhotrvajicimi vztahmi na vsetkych

trhoch, kde podnikame. Nase trhy st nas§imi domovmi.
Be open - Sme otvoreni. Sme pristupni novym myslienkam a na veci sa
pozerame z rd6znych uhlov pohl'adu.
4.4. EKONOMICKY STAV
Ceska pojistovna

Tabulka 2: Vyvoj obchodnej &innosti Ceskej pojistovne za roky 2011 — 2015.

Ukazovatel’ (v mld. K¢) 2015 | 2014 | 2013 | 2012 | 2011
Zisk/strata bezného G¢tovného obdobia 41| 36| 37| 39| 3,6
Vlastny kapital 254 | 235 21| 21,3 | 175
Hrubé zasltizené poistné2 V zZivotnom poisteni 96| 108| 11,8 | 12,5| 13,2
Hrubé zasltizené poistné v nezivotnom poisteni 186 | 20,9 | 20,6 | 19,7 | 20,4

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Vyro¢nych sprav za roky 2011 — 2015

4.5. PREDMET PODNIKANIA A PRODUKTY
4.5.1. Predmet podnikania
Podl'a vypisu z obchodného registra predmetom podnikania Ceskej pojistovny
su:
1. Pojistovaci ¢innost podle zadkona ¢. 277/2009 Sb., o pojistovnictvi,

V rozsahu

2 Cast’ predpisaného poistného podl'a uzavretej poistnej zmluvy, ktora Casovo stuvisi s prebiehajiicim
uétovnym obdobim, bez ohl'adu na to, ¢i poistné bolo zaplatené. Zdroj:
https://www.cnb.cz/cs/obecne/slovnik/p.html
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e pojistnych odvétvi zZivotnich pojisténi uvedenych v piiloze ¢. 1 k
zékonu o pojistovnictvi, ¢ast A bod I, bod II, bod III, bod VI, bod
VIl abod IX;

e pojistnych odvétvi nezivotnich pojisténi uvedenych v priloze €. 1
k zédkonu o pojistovnictvi, ¢ast Bbod 1, 2, 3,4, 5,6, 7,8, 9, 10,
11, 12, 13, 14, 15, 16, 17 a 18.
Zajistovaci ¢innost pro vSechny typy zajistovacich ¢innosti dle zakona o
pojistovnictvi.
Cinnosti souvisejici s pojistovaci a zajistovaci ¢innosti
e zprostfedkovatelskd ¢innost provadéna v souvislosti s pojistovaci
a zajist'ovaci ¢innosti podle zdkona o pojistovnictvi,
e poradenskd cinnost souvisejici s pojisténim fyzickych a
pravnickych osob podle zdkona o pojistovnictvi,
e Setfeni pojistnych udélosti provadéné na zadkladé¢ smlouvy s
pojistovnou podle zdkona o pojisStovnictvi,
e uplatiiovani a vykon prav a povinnosti jménem a na ucet Ceské
kancelate pojistiteld ve smyslu zakona ¢. 168/1999 Sb., v
platném znéni,

e zprostfedkovani finan¢nich sluzeb uvedenych pod pism. a) azj):

a) zprostiedkovani pfijimani vkladi a jinych splatnych
fondl od vefejnosti, a to 1 zprostfedkovani v oblasti

stavebniho spofeni a penzijniho pfipojisténi

b) zprosttedkovani pujcek vSech druhi véetné, mezi jinym,
spottebitelskych Uvért, hypotecnich Uvérd, factoring a
financovani obchodnich transakeci,

) zprostfedkovani finanéniho leasingu

d) zprostfedkovani vSech plateb a penéznich pievodi
véetné kreditnich a debetnich karet, cestovnich Seku a

bankovnich smének,
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e) zprostiedkovani zaruk a zavazk,

f) zprostfedkovani obchodovani a vlastni Gcet zakaznikti na
burze nebo na trhu za hotové nebo jinak s

obchodovatelnymi nastroji a finan¢nimi aktivy,

g) zprostfedkovani spravy majetkovych hodnot jako spravy
hotovosti nebo portfolia, vSech forem spravy kolektivnich
investic, spravy penzijnich fondd, ukladani do tschovy a

sveérenstvi

h) zprostfedkovani platebnich a clearingovych sluzeb
tykajicich se finan¢nich aktiv, véetné¢ cennych papirt,
odvozenych produkti a jinych obchodovatelnych
nastroji,

i) poradenské zprostiedkovani a ostatni pomocné finan¢ni
sluzby ke vSem c¢innostem uvedenym v bodech a) az h)
vcetné referenci o tvérech a jejich rozboru, vyzkumu a
poradenské cCinnosti v oblasti investic a portfolia,
poradenské ¢innosti v oblasti akvizic a restrukturalizace a

podnikové strategie

J) zprostiedkovani poskytovani a pienosu financ¢nich
informaci, zpracovani finan¢nich udaji, jakoz 1
pfislusného  programového  vybaveni ze  strany

poskytovatell ostatnich finan¢nich sluZzeb.

4. vzdélavaci cCinnost pro pojiStovaci zprostiedkovatele a samostatné

likvidatory pojistnych udalosti
4.5.2. Produkty spoloénosti

Ceska pojistovna ma vo svojom portfoliu poistné a hypoteéné

produkty, finan¢né planovanie a dochodkové sporenie.
Poistné produkty

Poistné produkty Ceskej pojistovne sa delia do dvoch velkych skupin, ato

zivotné a nezivotné poistenie.
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Zivotné poistenie

Tabulka 3: Produkty Zivotného poistenia CP

Produkt

Rozsah poistenia

Popis

Muyj zivot / M1j zivot pro
déti (poistenie celej rodiny
poskladané na mieru)

Uraz

zaistenie lekdra

a dopravy k nemu
peniaze za kazdy den
lieCenia (aj bez
nemocenskej), takze nie
je znizeny prijem

Vv pripade trvalych
nasledkov su vyplatené
peniaze za rehabilitaciu
a upravu byvania

je mozné zjednat’ aj pre
deti

Staroba

ziskanie finan¢nej
rezervy a zachovanie
zivotného Standardu
moznost’ vkladu

a vyberu kedykol'vek
zhodnocovanie penazi
platby podla vysky
inflacie

Boj s chorobou

pokrytie finan¢nych
vydajov pri pracovnej
neschopnosti
kvalitnejSia lieCba

V pripade vaZneho
ochorenia

dorovnanie prijmov pre
invalidov
rekonvalescencia

v kupel'och/rehabilitacn
om centre

Program proti rakovine

pre pripad operacie
vymenovanych
zenskych a muzskych
organov

I'ubovol'né vyuzitie
finan¢nych
prostriedkov
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, , e moznost urcit’ si rozsah
Smrt’ nasledkom urazu, ., N . .
, L L rizik a vySku poistne;j
Urazové pojisténi pro trvalé nasledky sum
dospélé/pro déti S progresivnym plnenim, B y L
NI e odskodnenie aj bez
hospitalizacia
neschopenky
e poistenie ako benefit
Manazer 2014 P
pre zamestnancov
e ulahcenie starosti
Pieta 2014 pohreb pozostalym
S vystrojenim pohrebu

Zdroj: internetové stranky a intranet CP

Nezivotné poistenie

Tabul’ka 4: Produkty neZivotného poistenia CP

Produkt Rozsah krytia a popis

Povinné ruceni odtiahnutie, zapozic¢anie ndhradného vozidla, vybavenie

skody s cudzou poistoviiou

Havarijné pojisténi varianty: all risk, havaria a Zivel, odcudzenie a zivel

PojiSténi domu

Skody na stavbe sposobené zivelnymi udalost’ami,
pri odcudzeni a vandalizme

poistenie vedlajSich stavieb

poskodenie zateplenej fasady

sprejerstvo

nahrada vydajov za stratu vody spdsobent
prasknutym potrubim

poistenie stromov, a krov na zahrade

vybavenie domacnosti, veci v pivnici, garazi vratane
prislusenstva k osobnému automobilu

PojiSténi bytu

Skody na stavebnych sucastiach bytu spdsobené
zivelnymi udalost’ami, vodovodnymi havariami,
odcudzenim, vandalizmom

okna, dvere, obklady, podlahy

zahriiuje nebytové priestory a spolocné ¢asti domu

Pojisténi domacnosti

vzt'ahuje sa na zariadenie domacnosti a Skody
sposobené Zivelnymi udalost’ami, pri odcudzeni
a vandalizme

VeCi v pivnici a v garazi

M1j majetek o

Komplexné poistenie domacnosti, nehnutel'nosti
a zodpovednosti

vztahuje sa na zivelné udalosti (vratane povodne a
zéplavy), vodovodné Skody, odcudzenie, prepetie,
sklo, vandalizmus i sprejerstvo, poskodenie fasady
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hlodavcami a vtakmi

e pripoistenie straty najomného ¢i all-riskové
pripoistenie strojnych a elektronickych zariadeni

e poistenie zodpovednosti v beznom obc¢ianskom
zivote, vlastnika nehnutel’'nosti

e asistencné sluzby

e inteligentné cestovné poistenie

Student

poistenie internatu, ubytovne aj prenajatého bytu

Pojisténi chaty a chalupy

e ochrana pred prirodnymi zivlami a zlodejmi
e poistenie zahrady a skleniku vratane naradia
a zahradnej techniky

Pojisténi movitych véci

Golfové vybabenie, bicykle, zdravotné pomdcky,
hudobné nastroje

Pojisténi jiznych kol

Cestovné pojisténi

e Eurovikend

e Turistika a poznavanie
e Exotika

e K moru

e Dovolenka s rodinou

e Pracovna cesta

e Adrenalin

e Lyze a snowboard

e Na hory s rodinou

PojiSténi odpovédnosti

e ochrana pre pripad Skody spdsobenej pri ¢innostiach
beZnych v ob¢ianskom Zivote: vedenie a prevadzka
domacnosti, rekredcia a zabava, Sporty, chov
domaécich a drobnych hospodarskych zvierat

e ochrana zamestnanca pred spdsobenim ujmy na
zdravi, alebo finan¢nej Skody

Pojisténi Mazli¢ek

poistenie psov a maciek zahriuje:
e liecenie trazu alebo choroby
e proti uhynutiu alebo utrateniu
e zodpovednosti za Skodu

Zdroj: internetové stranky a intranet CP

VysSie uvedené produkty su dostupné pre fyzické osoby, tzv. obcianske

poistenie. Podnikatelia a pravnické osoby si mozu zjednavat podobné produkty

arizika, ale v osobitnej kategorii urcenej pre firmy prostrednictvom rdznych

programov, teda podnikatel'ské poistenie. Tam poist'oviia pontka nezivotné poistenie
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jednak pre firmy aaj pre Staitom zriadené subjekty. Patria tam mesta a obce,

polnohospodari, lekéri a zdravotnicke zariadenia.

V poistnych programoch su zahrnuté produkty pre drobnych podnikatelov,
zivnostnikov, bytové domy, mesta a obce, zasielatelov, alternativne zdroje energie
alebo jednorazové akcie. Produkty obsahuju celt plejaddu moznosti od majetkového
poistenia, flotilového povinného ruéenia a havarijného poistenia, urazového poistenia
ziakov autoskdl cez cestovné poistenie cestovnych kanceldrii, prepravy zasielok
a profesijnej zodpovednosti az po poistenie plodin, lesov a pol'nohospodarskych

zZvierat.
Hypotéka

Okrem poistnych produktov portfolio Ceskej pojistovny obsahuje aj moznost’
hypotéky. Na vyber st varianty ucelovej hypotéky (na ndkup nehnutelnosti, vystavbu,
rekonsStrukciu atd’.), neucelovej tzv. americkej hypotéky alebo predhypoteény uver.
Miniméalna vyska uveru je 300.000 K¢ a minimdlna splatnost’ 1 rok. Fixécia urokove;j

sadzby je 1 az 15 rokov.
Finané¢né planovanie

Finan¢ny plan je sithrn odbornych doporuceni, kol’ko penazi a ako by klient mal
investovat’, kolko by si mal pozi¢at aako by sa mal poistit. Zostavenie planu
prebieha v 4 krokoch, kedy sa klient stretne s finanénym poradcom a predstavi mu
svoje Zivotné priania aciele. Nasledne je poradcom predloZzeny prehladny
a zrozumitelny finan¢ny plan, obsahujici vyvazenu kombinaciu finan¢nych nastrojov,
pomocou ktorych si klient bude schopny naplnit svoje priania a ciele.
V predposlednom kroku prebehne podpis zmlav a vyro¢nd schddzka zahrnuje

kontrolu a pripadne upravenie finan¢ného planu.
Déchodkové sporenie

Jedna sa o Ill. pilier, tzv. doplnkové penzijné sporenie. Poistoviia zhodnocuje
vloZené peniaze klienta a ten si pri vstupe do doéchodku vyberie nasporenu cCiastku.
Pritom je na vyber niekol’ko programov alebo fondov a v pripade umrtia klienta ziska
peniaze uréena osoba, alebo sa stani predmetom dedi¢stva. Ucast’ v III. pilieri je

podporenad Statnymi prispevkami a dafiovymi tl'avami.
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4.6. ORGANIZACNA STRUKTURA

Generalny
riaditel’/ Predseda

predstavenstva

Tajomnik
predstavenstva

Utvary

LCudské
zdroje

Korporatny

obchod management

:
:
:

komunikacia
Prevadzka a Business \ /
ﬁnan i i i /'._\
cie architektira Riadenie
Poist ] internetoveého
Pravi oistne - predaja
technicky —

Kancelaria Interny
ombudsmana audit

Retailovy

Compliance
obchod

Bezpetnostny
management

Obrazok 7: Organizaéna truktira CP
Zdroj: vlastné spracovanie z intranetu poistovne

4.7. CHARAKTERISTIKA UTVARU MARKETINGU V CESKEJ POJISTOVNE

Utvar marketingu, pod ktory spadaju akékolvek aktivity spojené s reklamou

a propagaciou produktov, ponukanych Skupinou Generali sa deli na tri mensie Casti:

e Marketingova podpora obchodu
e Internetovy predaj

e Marketingova komunikacia

Na jeseil roku 2013 poistovila Generali predstavila nové logo, obsahujuce
obrazok celého tela leva s kridlami. O cely koncept zahrilujuci myslienku, dizajn,
pripravu a realizaciu sa postarala prave Marketingova podpora obchodu, ktora ma
tieto tkony Vv naplni prace. Tato Cast' utvaru ma nazov BTL — Below The Line
a okrem rebrandingu ma na starosti aj plagaty a letdky, ktoré su viditeIné
V kamennych pobockach a na builboardoch. Vymyslaju, odhaduji naklady a skladuja

reklamné predmety ako Generali tak aj Ceskej pojistovny. V neposlednom rade maju
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na starosti aj pripravu a dizajn tlaciv, ktoré su predkladané klientom na pobockach i na

internete pri uzatvarani roznych druhov poisteni.

Pod druhu cast’ utvaru marketingu, teda Internetovy predaj spadaji vsetky
aktivity na internete. Jedna sa o komunikéciu s klientmi cez sociadlne siete (ktora je
klientmi vel'mi vyuzivana), webdizajn alogika (funkc¢nost’) internetovych stranok
Ceskej pojistovny. Administracia reklamnych prizkov, tzv. bannerov na strankach
podlicha tieZ im. Sprava a editacia online ¢asopisu Magazin CP, & odosielanie
reklamnych emailov si d’alSie ulohy tychto kolegov. V neposlednom rade sa venuju
Google AdWords a Google AdSense.

Do naplne prace Marketingovej komunikacie so skratkou makro je zahrnuta
garancia znacky. Ich cielom je vytvarat’ atributy znacky, tzn. ako znacka vyzera, ¢o je
dovolené¢ aco zakazané. Opieraji sa otzv. brand book, ktorého dodrZiavanie
vyzaduju. Fungujii pod nazvom ATL - above the line, ¢o obnasa ndakup
a administraciu televiznych a rddiovych spotov a bannerov, positioning znacky, ¢o je
vnimanie znacky zakaznikom. Ceskua pojistovnu sa snazia prezentovat’ ako tradi¢nu,
bezpecnu a dlhotrvajucu, kdezto Generali pojistovnu (ako clena Generali CEE
Holding) by mala byt vnimana ako moderna, dynamicka a flexibilna. V neposlednom
rade sa tento tim zaobera trackingom zna¢ky. Na zaklade hlavnych a vedl'ajSich KPI
sleduji povedomie o znacke ajej oblibenost. Podla tychto udajov potom
prisposobuju  d’alSie marketingové kroky. Spolupracujii pri tom s vyskumnou
agenturou, ktord vykonava vyskum na vybranej vzorke obyvatelstva. Jedna sa

0 osobné dotazovanie a online dotazovanie (CAWI).

Pri vykone prace kolegovia z marketingu uzko spolupracujii s rdéznymi
agenturami. Ak sa jedna o nakup online/offline médii nadvdzuji kontakty s medidlnou
agenturou. Pri vytvarani kampani k novym produktom, alebo novych kampani
k sicasnym produktom sa opieraju o znalosti a skusenosti reklamnych agentir. S nimi
spoluvytvaraju obsah tak, aby boli produkty atraktivne a zvySovali trzby. O buducich
aktivitich oddelenia rozhoduje jednak vedenie spolo¢nosti, ak sa jednd o nové
produkty aje potrebné ich vniest do podvedomia potencidlnych, ¢i stcasnych
klientov. Po zadani poziadavku zo strany vedenia ho marketingové oddelenie spracuje
a pripravi reprezentativny vystup. Na druhej strane su to vystupy z vykonanych analyz

trhu, kde rozhoduje marketingové oddelenie o svojej budicej ¢innosti samostatne.
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Kolegyna s tohto oddelenia mi potvrdila, Ze pre nich najddlezitejSie informacie
pre analyzu prudia z internetu. Dovodom je to, Ze internet a jeho technologie st
Vv sucasnosti trendom v spolo¢nosti, tzn. vSetci ich vyuzivaju a data takto ziskané su
presné a meratelné, a teda jasne popisuju potreby a chovanie l'udi. Vzéapiti hned
dodava, ze stidle musi existovat’ podpora v tradicnych médiach (radio, televizia,
builboardy), aby sa znacka dostala do povedomia, inak nema zmysel robit' online

kampane pre produkty, ktoré 'udia vobec nepoznaju.

4.8.INFORMACIE POTREBNE PRE MANAZERSKE ROZHODOVANIE

Marketingovy manazér v Ceskej pojistovni je ten, kto vykonava zasadné
rozhodnutia v smerovani marketingu. K svojmu rozhodovaniu potrebuje rdézne druhy
informadcii, ktoré mu pomahaju v zapliovani medzier nejasnosti, prip. nevedomosti.
Tieto informécie s dostupné jednak v internych databazach naprie¢ vSetkymi
oddeleniami a atvarmi poistovne a tiez vo vedomostiach, znalostiach a sktisenostiach

¢lenov samotného marketingového oddelenia.

Podl'a séfa marketingu, len informacie vedi k rozumnému riadeniu ponuky
produktov a sluzieb poistovne vo vztahu k rychlemu uspokojeniu trzného dopytu. Ak
by firma nerobila maximum a neponukala najvyssiu kvalitu, neplnila by poziadavky
klientov, ¢o by vyustilo do zniZovania trZieb, trzného postavenia a prestiZze. Nejedna
sa tu len o informacie z marketingovych prieskumov, ale aj o komplexni podstatu

ekonomickych informdcii, potrebnych na riadenie a zefektiviiovanie prace.
4.8.1. Proces objednavok

Tento kolobeh je stredobodom systému vnutropodnikovych dat spolocnosti
Ceska pojistovna. Jedna sa o prepojenu siet’ informacii, do ktorej st zainteresované
viaceré¢ oddelenia. Predajcovia na kamennych pobockach spracovavaju a odosielaji
objednavky klientov do firmy. Podobne robia aj poistovaci agenti, ktori pripravuju
ponuku pre klientov cez interny systém obchodnych prilezitosti. Tak isto si aj
zékaznici mézu sami cez internet poskladat’ svoj produkt, ktory nésledne odoslu

zamestnancom prislusného produktového oddelenia na spracovanie.

Interni zamestnanci spracuju informacie, ktoré sa k nim dostali od predajcov
kamennych pobociek, poistovacich agentov, pripadne od samotnych zdkaznikov

a pripravia ponuku poistenia. V niektorych pripadoch je nutné ponuku pred odoslanim
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klientovi skontrolovat manazérmi seniormi, ¢i sa vnej nenachadzaju data

a informacie, ktoré nie su v sulade s internymi predpismi a normami spolo¢nosti.

Existuje tu aj internd hierarchia upisovatel'ov, ktori st rozdeleni do jednotlivych
skupin podl'a produktov, poistnych nebezpeCenstiev, vysky poistnych sum
a poistného. Tato hierarchia spoCiva v tom, Ze ak pripravil upisovatel z nizSej skupiny
ponuku pre klienta s prili§ vysokou poistnou sumou, alebo poistnym, musi to dat’ na
schvalenie vyssie postavenému kolegovi. Tabulka ukazuje grafické zobrazenie jednej

alternativy vyssSie uvedeného textu.

Tabul’ka 5: Rozdelenie upisovatel’ov do skupin podl’a vy§ky max. poistnej sumy

Maximalna
Uroveis Nziz.ov pozi,cie poistnz’t_ suma na Produkt
upisovatel’a odoslanie ponuky
klientovi (KC¢)
5 Leader >3.000.000 Majetok
4 Senior expert 3.000.000 Majetok
3 Senior underwriter 1.500.000 Majetok
2 Junior underwriter 700.000 Majetok
1 Drafter 350.000 Majetok

Zdroj: Interné dokumenty Ceskej pojistovny

Nasledne je pripravend ponuka odoslana klientovi, ktory bud’ s ndvrhom suhlasi,
alebo ho zamietne. V pripade suhlasu je vytvorena poistna zmluva v d’alSom internom
systéme poistovne a vystavena faktiira predajnym oddelenim. Poistni zmluvu pride
klient podpisat’ na kamennu pobocku, alebo si zjedna schddzku so svojim poistovacim

poradcom. Nésledne je skutocnost’ o prevedeni obchodu odoslana na:

e finan¢né oddelenie, ktoré zaeviduje zmluvu do Gctovnictva,
e Usek spravy poistenia a platieb,

e utvar marketingu.

Ak sa klient rozhodne, Ze sa mu ponuka poistenia nepaci a upovedomi o tejto
skuto¢nosti poistovitu, t& mu pripravi novl variantu produktového poistenia za
predpokladu, Ze oto ma zaujem. Ak onova ponuku nestoji, je do systému tato
obchodnii prilezitost zaevidovand ako nelspeSnd anastaveny priznak na

kontaktovanie klienta v budacnosti.

Jednotlivé aktivity tohto procesu musia za sebou nasledovat’ rychlo a s presnymi

informaciami byt postvané na prislusné oddelenia. Vd’aka internému informa¢nému
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systému objednavok je zaruceny rychly a efektivny sled udalosti, ktory prispieva ku
znizovaniu Cakacej doby klienta na produkt, asamozrejme ku zvySeniu trzieb,
efektivnosti, prehl'adnosti dokumentov a dovere klienta v spolo¢nost’. NizS§ie na
obrazku je uvedena zjednodusena procesna mapa.

Ponuka

neakceptovana
2%

Evideniacia do
systému

Odoslanie

Priprava klientovi

objednavky
poistenia

Koniec
procesu

Zadatok

procesu ;
Vytvorenie

poistnej
zmluvy

A

Moze UW
odoslat’?f \
P4

Priprava
ponuky

A
Y zmluvy

Oprava
ponuky

Proces
schvalovania

Podpis klienta

Obrazok 8: Proces objednavky (zjednodusSeny)

Zdroj: interné dokumenty CP

4.8.2. Podporné informacné systémy

Informacné systémy na podporu predaja zaist'uji marketingovému manazérovi
aktualne data o produktoch. V ramci Ceskej pojistovny existuje rad aplikacii, ktorych
datab4za obsahujui detailné informdacie o osobnych udajoch klientov a ich poisteni.
Tento systém je na mesacnej baze aktualizovany a ma nastavené aj notifikacie o konci

obdobia poistenia klientov.

Poistovna takisto vyuZiva tzv. cookies, ¢o su kratke textové subory, ktoré
navStivena webova stranka ukladd do uZzivatelovho prehliadaca. Tieto subory
internetovym strankam dovol'uji zachytavat' informécie o navSteve uzivatela, ako
napriklad preferovany jazyk. Nasledne pri d’alSej navsteve je prehliadanie webu ovel’a
jednoduchsie a produktivnejSie. Ked'ze véacsina uZivatelov tieto data z prehliadacov
nemaze, sluzia pre kolegov z marketingu na cieleny marketing. Vdaka nim sa

dokazali kolegovia zamerat na jednotlivé regiony, vekové kategdrie a spravne
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ponukat’ produkty poistenia. UZzivatelia tiez predpokladaja, ze po akceptovani cookies

sa im bude zobrazovat pre nich len relevantny obsah.
4.8.3. Datové sklady, databazy a data minig

Ked sa spoja databazy, obsahujuce klientske data (predaj poistenia, klienti,
poistné produkty), daju sa z nich dostat’ vel'mi zaujimavé a uzitocné informacie pre

manazérske rozhodovanie.

Informaény systém JOK ukryva data o klientoch (adresa, kontakt, predmet
podnikania pri pravnickych osobach) a ich poistnych zmluvach (pocet uzatvorenych,
poistné sumy, poistené rizika, celkové poistné). Interny CRM (customer relationship
management — sprava vztahov so zdkaznikmi) systém obsahuje data jednak
z internetovych dotaznikov a tieZ osobného dotazovania na pobockach o klientskych

preferenciach (a tiez zal'ubach, nazoroch a mimopracovnych aktivitach).

Prepojenim tychto dvoch systémov a ddokladnou analyzou ulozenych dat
dokazali odbornici vyfiltrovat’ skupiny klientov s podobnymi vlastnostami, a tak na
nich cielit’ relevantnym obsahom tykajucim sa novych produktov poistenia, hypoték
a penzijného sporenia pripadne obnovou skoncenych poistnych zmlav. Toto cielenie
a oslovovanie novych i su¢asnych klientov sa deje cez emailové spravy, kedy sa Setria

néaklady na poStovné a tiez papier a farba na distribucii letakov do schranok.

Na pravidelnej baze vznikaji nové reporty z tychto databaz informacii, aby mal
marketingovy, aleaj ini manazéri k dispozicii aktuidlne data pre strategické
rozhodovanie. Po zavedeni systému data miningu sa podarilo vydolovat’ z databaz
skoro zabudnuté data, ktoré pomohli pri formovani novych poistnych produktov,
alebo kombinovani stcasnych. Vdaka data miningu mé& manazér konkrétne
informacie o vekovom zlozeni poistnych klientov (pokial’ sa jedna o fyzické osoby),
kedy modze cielit na konkrétne skupiny obyvatel'stva tou spravnou ponukou
produktov. Ak chce poistoviia ponukat’ alternativne moznosti pripoistenia majetku,
alebo kombinaciu rizik v danom produkte, klient musi mat’ uzatvoreni zmluvu
0 poisteni majetku, inak je pre neho ponuka pripoistenia bezpredmetna. Bol rieSeny aj
iny pripad, kedy bolo poistenie motorovych vozidiel (povinné rucenie) pontkané skor
star§im lud'om (kvoli mentdlnej vyzretosti a vdcSej rozvaznosti) ako mladym
chlapcom a dievcatam, pretoze je to pre poistoviiu bezpeénejSie z hladiska rizika

nehody, a tak isto marketéri vychadzali z faktu, ze mladsi vodici nevlastnia automobil.
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V roku 2015 sa firma ocitla v situacii, kedy analyzou vlastnych dostupnych dat
zistila, Ze v letnom obdobi klesol dopyt po cestovnom poisteni. Manazér usudil, ze to
bolo sposobené aj bezpecnostnou situaciou v Eurdpe a reagoval na to rozhodnutim
0 vytvoreni benefitu. Ten spocival v pripoisteni opustenej domacnosti v cene
kratkodobého cestovného poistenia. Kombindcia pouzitia reportov z internej databazy
a analyza makroprostredia zase zvysila dopyt cestovania chtivych klientov po tomto

druhu produktu.
4.8.4. Vyuzitie marketingového spravodajstva

Nie je to tak davno, Co poistovne superili o Kklienta (fyzicki osobu —
individudlna vyjednavacia pozicia) hlavne tym, ze ponukli niz§ie poistné len preto,
aby si ho udrzali pred odchodom ku konkurencii. Na tieto praktiky vyuzivala
poistovia hlavne predajcov a poistnych agentov, ktori boli spolo¢nost'ou motivovani
roznymi spdsobmi (zvySenie variabilnej ¢asti mzdy ¢i uistenie, Ze s prispievajl
k budovaniu silného timu a stabilnej spolo¢nosti). Predajca teda mohol vyuzit' svoje
schopnosti, skusenosti a soft skills pri presviedéani nerozhodného klienta. Celkom sa
im vtom darilo az to momentu, kedy sa trh komer¢ného poistenia ustalil.
Minimalizovali sa rozdiely v produktovom portfoliu poistovni, na trh sa dostali aj
d’alsie institicie pontkajice poistenie ako vedl'ajsie sluzby svojho podnikania, napr.

banky a kazda spolo¢nost’ si ukrojila s kolac¢a trzieb a koncovych vernych zakaznikov.

Aj praktiky mystery shoppingu su vyuzivané v Ceskej pojistovni. Aviak pre
ucely poistnych produktov su tieto aktivity vyuzivané trochu inak ako nakupovanim
poistnych produktov. Jedna sa tu hlavne o overovanie kvality poskytovanych sluzieb

na pobockach:

e Troven sluzieb, doveru a Cestnost’ u predajcov,
e stratégie cross-selling® a up-sellingu’
e aschopnost’ vysvetlenia a pochopenia moznosti a benefitov.
Vdaka tymto informaciam sa zistilo, Ze ak na nich pritla¢i skasenejsi
a neoblomny klient si zneisteni a konaju iracionalne. Na spracovani vysledkov sa

pravidel'ne podiel’aji marketingovi manazéri a veduci pracovnici l'udskych zdrojov.

® Tiez krizovy predaj. Oznacuje aktivity, ktorych ugelom je navysit celkovii objednavku zakaznika
odportcanim stvisiaceho tovaru. Zdroj: http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/cross-selling/

* Tiez zvySujuci predaj. Oznaluje snahu predat drahie riefenie zakaznikovho problému. Zdroj:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/up-selling/
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Vysledkom a manazérskym rozhodnutim bolo organizovanie Skoleni na zlepSenie

obchodnych schopnosti, soft skills a osobného rozvoja.

Oficialne zdroje dat ako napr. tie z Ceského Statistického tiradu, alebo Ceskej
asociacie poistovni zhromazd’uji hodnotné data pre poistoviiu. Zasluhou tychto
institacii dostava marketingovy manazér informacie o demografickom, ekonomickom,
kultirno-socidlnom, technologickom a d’alSich prostrediach. Tieto informacie slizia
na prisposobenie produktového portfolia v jednotlivych krajoch. Marketingovy

manazé€r nastavuje rézne produkty pre rozne skupiny obyvatelov.

Jednym z najdodlezitejSich zdrojov informacii pre rozhodovanie marketingového
manaZéra je internet a webové stranky Ceskej pojistovny. Sprava a analyza prebicha
vdaka vySSie spomenutym textovym suborom cookies atiez platenej internetovej
reklame poskytovanej cez sluzbu Google AdWords. Sluzba funguje na systéme
platenych kampani, kde si uzivatel’ predplati reklamu, ktoré sa zobrazi vo vyhl'ad4dvani

cez siet’ Google, po zadani kI'i€¢ovych slov, alebo fraz.
Vstupné data (absolutne ukazovatele):

e vydaje na jednotlivé kampane ako celok

e vydaje na jednotlivé vyhl'adavacie siete (napr. Google a pod.)

e vydaje na inzerciu na réznych pristrojoch (PC, notebook, tablet, mobil)
e vydaje podla teritorii, kde sa zobrazuje reklama

e cena vychodzej ponuky

e rozpocet na dent

e pocet zobrazeni kl'icovych slov
Vypocitané data (relativne/pomerové ukazovatele):

e priemerna pozicia kI'aiCového slova vo vyhl'addvani
e miera prekliknuti (Click through rate)

e priemernd cena za preklik (Cost per click)

e cena za tisic zobrazeni

e konverzie

Z tychto dat su aplikdciou spracované informdcie a vysledky do reportov

ovplyviiujiicich manazérovo rozhodovanie:
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PrehPad hPadanych vyrazov — aku vykonnost by dosahovali reklamy, ak by
boli vo vyhl'adavacej sieti spustené skutoénymi vyhl'addvaniami. Moznost’ vyhnutiu

sa vydavkom spojenym so zobrazovanim reklamy 'ud’om, ktori o fiu nemaju zaujem.

Statistiky aukcii — moznost’ porovnat vykon vlastnych aukcii s ostatnymi
inzerentmi, zacasthiujicimi sa rovnakych aukcii. Tieto vysledky st podkladom pre

manazéra, ktory strategicky rozhoduje o ponukéch a rozpocte.

Prehlad najviacSich skokov — tento report zobrazuje najvacSie zmeny a ich
podrobnosti v kampaniach a reklamnych skupinach v savislosti s kliknutiami, cenami
a konverziami. Vdaka nemu manazér dokéze podniknit kroky na zaistenie

maximalnej navratnosti investicii do sluzby AdWords.

Sluzba Google AdWords teda umozinuje sledovat’ a spravovat’ vsSetky cesty,
vykonnost’ a efektivnost’ akychkol'vek aktivit a procesov odohravajucich sa na

internetovych strankach spoloénosti Ceska pojistovna.

Ako som vyssie spomenul, Ceska pojistovna je aktivna v digitdlnom svete
jednotiek antl. Dosvedéuje to aj fakt, ze sklientmi aktivne komunikuje
prostrednictvom socialnych sieti. Proaktivne vyuZziva digitdlne informacie odpoveda
klientom na ich staZnosti, ¢i pripadné otazky. Stretol som sa s pripadom, kedy
spolupraca administratora socidlnej siete s prisluSnym pracovnikom produktového
oddelenia a operatorom zakaznickeho centra prispela k vyrieSeniu problému

s poistnou zmluvou.
4.8.5. Vyuzitie marketingového vyskumu

Marketingovy manazér potrebuje aktualne a presné informacie o produktoch,
sluzbach, klientoch a konkurencii, aby mohol rozhodovat’ obratne v kratkom obdobi
a strategicky v dlhom obdobi. Ak informacie z vySsie uvedenych zdrojov nepostacuju
na dostato¢ntl analyzu, vyjadrenie vysledkov a ndsledné manazérske rozhodovanie, st

spracovavané marketingové vyskumy.
Hlavna mySlienka vyskumov v Ceskej pojistovne:

Poistovna realizuje rad na klienta zameranych aktivit, pri ktorych je dolezité
poznat’ klientove preferencie alebo nazor, pripadne hlbsie rozumiet’” dévodom jeho
spravania. Prikladom moéZe byt na mieru $ity dizajn nového produktu, preferovany

sposob, kanal ¢i frekvencia priamej komunikacie, podoba listu k osloveniu Vv
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konkrétnej kampani alebo vhodna obchodna/reten¢na re¢. Vacsina prieskumov zahffia
priamu komunikaciu s klientmi, bud’ kvalitativnou cestou (hibkové rozhovory,
skupinové diskusie) alebo kvantitativnou (osobny/telefonicky rozhovor, vyplnenie

dotaznika cez internet ev. mobil). V sG&asnej dobe st riesené aj “fialové" prieskumy?.
Ciele a ¢asovanie
Pomoct zlepsit/zmenit’:
e procesy,
e produkty,
e cenotvorbu,

e obsluhu klienta,

e pochopit’ spravanie klienta a jeho nazor na poistoviiu (e).
Prieskumy su realizované priebezne podl'a poziadaviek.
Ocakavané prinosy pre poist’oviiu:

Prinosy sa lisia prieskum od prieskumu. Prikladmi prinosov su:

e vysSia GspeSnost’ x-sellovych €i retencnych aktivit,
e lepsi dizajn produktu,

e (prava cien produktov,

e zvySenie lojality klienta,

e zlepSenie imidzu poistovne, a pod.

Ocakavané prinosy pre klienta:

Vyssia spokojnost’ klienta,

hlbsi vztah k poistovni,

e zlepSenie vnimania poistovne,

vyssia ochota dojednat’ poistenie,

e vysSia miera odporac¢ania poistovne.
Konkrétne priklady marketingovych prieskumov:

e Prieskum klientskej komunikécie,

e Prieskum nakupného procesu,

® Prieskumy zamerané na nazor splynutia Ceskej pojiifovny (modré farby) a Generali Pojistovny
(Cervené farby)
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e Prieskum k produktu Vynos Plus,

e Konzultacie k listu ku kampani Prid’te k jednotke,

e Konzultéacie k listu ku kampani Hromadné technické zmeny,
e Pre-test reklamnej kampane,

e Prieskum na novy detsky produkt ZP.

Zadavanie a spracovanie marketingovych vyskumov prebieha v spolupraci
s vyskumnou agenturou. Analyzou marketingovych vyskumov sa zistilo, ze nie su tak
uspesné ako by sme predpokladali. Respondenti nie su ochotni zucasthiovat' sa
vyskumov a vypliiovat’ dotazniky. TaktieZ nie s velmi efektivne, pretoze ich

administracia a podpora zabera vela Casu.

4.9.VYHODNOTENIE ANALYZY A NAVRHY OPATRENI
4.9.1. Vyhodnotenie analyzy

Vyhodnotenie je prevedené v rozsahu metodiky prace syntézou poznatkov

z realizovanych prieskumov.

Ceska pojistovna ako lider na poistovnickom trhu ma rozsiahly marketingovy
informacny systém, ktory sliZi na analyzu informacii a marketingové rozhodovanie

manazérov.

Jednotlivé komponenty marketingového informa¢ného systému st vzajomne
prepojené, vdaka efektivne fungujice; Strukture vSetkych firemnych tutvarov.
Marketingovy informacény systém presahuje hranice Gitvaru marketingu a zasahuje do
d’alsich oddeleni, ktoré st napomocné pri analyze vysledkov z internych dat,
marketingového spravodajstva ¢ marketingovych vyskumov. Jednd sa o Gtvar
produktového manazmentu Zivotného poistenia, Utvar dizajnu produktov neZivotného
poistenia a business analyzy, Gtvar finanéného riadenia, utvar risk manazmentu, tsek
rozvoja sluzieb klientom a podpornych funkcii, utvar IT a databaze a odbor metodiky
spravy poistenia a platieb. Myslim si, Ze tento systém rozdelenia pracovnych tkonov
a Struktiry ako celku je maximalne efektivny anevidim v jeho fungovani Ziadne

markantné problémy.

Ak sa pozrieme na jednotlivé Casti marketingového informaéného systému
samostatne, vidime v systéme internych dat prepracovany proces objednavok. Na prvy

pohl'ad by sa mohlo zdat, Zze je az prilis stru¢ny, avSak to nie je na Skodu. Tento
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proces presiel rozsiahlou tpravou v minulych rokoch a stcasny stav je vysledkom
pocetnych schodzi, oprav v logike a atributoch, grafickych tuprav jednotlivych
obrazoviek a samozrejme polemik na nervov. Nie je vSak vylucené, ze to je finalna
verzia. Toto je typ procesu, ktory sa necustale vyvija azmeny mimo procesu

(legislativne, produktové a iné) mo6zu vyustit' v jeho d’alsiu verziu.

Podporné systémy na spravu klientskych dat su masivne databazy, v ktorych sa
nachadza Siroké spektrum nevyhnutnych informacii pre podporu obchodu, reportov,
marketingu a d’alSich oddeleni. Ja som v texte uviedol pre jednoduchost’ len jeden
systém napojeny na jednu databazu, ale v skuto¢nosti existuje v poistovni niekol’ko
nezavislych systémov. Bohuzial' panuje v tychto datach istd nekonzistencia v tom

zmysle, ze mozeme najst’ rad duplicit.

Prostrednictvom prepojenia aplikacie JOK a interného systému pre spravu
vztahov so zakaznikmi dostaneme reporty o klientoch s podobnymi ¢rtami. Nasledne
mozeme na dané skupiny klientov cielit’ reklamou a predstavovanim produktov
poistenia. Tento systém hodnotim ako vel'mi napomocny pre vSetky oddelenia,
pretoze zneho dokdZzeme vytiahnut' presne tie informacie, ktoré marketingovy

manazér potrebuje pre rozhodovanie.

Takzvané ,pretahovacky*“ o klienta cez systém nizSich cien poistnych
produktov pomaly vymizli z poistovacieho odvetvia ak sa jedna o fyzické osoby.
Tieto subjekty totiz nemaju vel'ku vyjednavaciu poziciu (z dovodu malych prirastkov

do celkovych trzieb), preto nedokazu ovplyviiovat ceny.

V pripade mystery shoppingu doslo k zasadnym poznatkom, ktoré viedli ku
konkrétnym a rychlym krokom.

Objektivne data zo Statistického uradu, alebo vysledky kampani su kvalitnym
podkladom pre vyvodenie zaverov a nastavenie budlcej stratégie spolocnosti.
V dnesnej dobe je vel'mi dolezity kontakt zo zdkaznikom cez digitadlne webové média
asocialne siete, apreto je administracia reklamnych kampani sluzbou Google
AdWords na mieste. Je potrebné do tychto zdrojov informécii v digitalnom veku

investovat’ adekvatne finan¢né prostriedky.

Vytvéranie marketingovych prieskumov je v Ceskej pojistovne na vysokej
urovni. Su jasne definované doévody, hlavné myslienky, ciele a ¢asovanie a oCakavané

prinosy ako pre firmu tak pre klienta. V pripravnej faze nie je o vytknat. Avsak ked’
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je vyskum v priebehu, zapoji sa do neho malo Tudi. To usti do nedostatku
relevantnych vysledkov z vyskumov. Druhym nedostatkom je dlhy proces
marketingovych vyskumov. Kym prejde vyskum vSetkymi Siestimi krokmi, trva to
niekedy aj pol roka. Po tak dlhej dobe informacie ziskané od respondentov v prvom

mesiaci uz nemusia byt aktualne a preferencie a vzt'ah sa mohol zmenit’.
4.9.2. Navrhy opatreni

Vo vSeobecnosti ma firma s hlavnym predmetom podnikania na poistovnickom
trhu dobre prepracovany marketingovy informaény systém. AvSak sformuloval som

niekol’ko navrhov na zlepsSenie/zmenu.

Problém: zjednoduSenie procesu objednavok prinieslo okrem pozitivnych
vysledkov aj negativny vo forme neprehladnosti, nedostupnosti a neporiadku
generovanych internych dokumentov (ponuky, poistné zmluvy, vystavovanych

faktar).

RieSenie: v prvom rade navrhujem integrovanie systému spravy dokumentov,
ktory moéze vniest prehlad, spristupnit’ a znizit' Groveil neporiadku v internych
zaznamoch v podobe dokumentov. Ked’ bude mat” marketingovy manazér prehlad

v dokumentoch, zjednodusi a zrychli sa aj jeho strategické rozhodovanie.
O ¢o ide v rieSeni DMS (document management system)?

Ide o modularny systém obsahujlici mnozstvo casti podla potrieb firmy.
KIdcovou je podpora workflow pre riadenie podnikovych procesov, systém pre
podporu implementacie noriem ISO, pripadne systém pre spisova sluzbu a
elektronickii podatelfiu. Neoddelitelnou sucastou a jadrom DMS je priama
nadvdznost’ na rieSenia pre ukladanie, zalohovanie a archivovanie vSetkych dat.

Velkou vyhodou je fulltextové vyhl'adavanie vo vSetkych ukladanych dokumentoch.
Priklad postupu implementacie DMS

e Vykonanie analyzy so zberom informacii, ktoré pomo6zu sa zorientovat v
potrebach klienta.
e Nasledne vznikne koncept rieSenia vratane financnej narocnosti realizacie a

navratnosti investicii.
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e Pripadné néjdenie efektivnejSich spdsobov prace s dokumentmi, optimalizacia
procesov a zefektivnenie spdsobov prace s elektronickymi dokumentmi pre
znizenie nakladov implementécie a budicu spravu DMS.

e Implementacia vratane zakomponovanie systému do existujucej infrastruktary
organizacie.

e Vyskoleni uzivatelov a pravidelné vyhodnotenie prevadzky so zaistenim
operativneho rieSenia problémov pri prevadzke a s podporou pre d’alsi rozvoj

rieSeni DMS.?

Problém: firma disponuje masou internych dat, ktoré su uloZené v rdéznych

databazach rozli¢nych systémov a pri tomto mnoZzstve dat dochédza ich duplikovaniu.

RieSenie: pre firmu takych rozmerov ako je Ceska pojistovna sa riesenie tohto
problému hl'add tazko. Kazdy systém ma totiz svoje opodstatnenie a sluzi inému
ucelu iked informdacie sa naprie¢ jednotlivymi databdzami duplikuju. AvSak
pozitivom je, ze ziadny systém tu nie je naveky ama svoj zivotny cyklus. Do
budiicnosti preto navrhujem integraciu a zlucenie systémov s podobnymi/rovnakymi
datami. Ani tento namet na rieSenie nie je uplne sto percentne aplikovatelny, kvoli
rozliénému teritorialnemu umiestneniu databazovych serverov po Eurdpe. Ceska
pojistovna ako dcérska spolocnost’, podliehajuca pod Skupinu Generali ma datové

centrum v materskej spolo¢nosti v Taliansku.

Problém: dlhotrvajuci proces marketingovych vyskumov, ktory vedie
k neaktualnosti vysledkov. Mierim na samotni realizaciu, teda zber informacii

u respondentov.

RieSenie: samozrejme existuji marketingové vyskumy, ktoré vyzaduji
dlhodobé trvanie, ale na tieto sa ja nezameriavam. Mojim cielom je skratit’ dobu

trvania zberu informadcii u tych vyskumov, kde sa ziada odpoved’ na otazky typu:

e obsluhu klienta,

e pochopit’ spravanie klienta a jeho nazor na poistoviu (e).

Pri tychto vyskumoch je podla mna zasadné, aby boli ¢o najkratSie trvajice

S vysokym poctom relevantnych odpovedi. Néasledne musi prebehnut’ rychla a kvalitna

® https://www.systemonline.cz/sprava-dokumentu/dms-moderni-trend-v-praci-s-dokumenty.htm
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a analyza, prezentacia vysledkov, aby sa mohlo prejst’ k vysloveniu rozhodnutia, ktoré

sa obratom zavedie do praxe a klienti pocitia pozadovani zmenu.

Problém: maélo relevantnych vysledkov =z marketingovych vyskumov.
Dovodom je nezaujem respondentov podrobit’ sa prieskumu. Uplne rozumiem Pud’om,
ktori neradi odpovedaju na zdfhavé otazky telefonnych prieskumov, alebo inej formy
dotazovania a uz vobec nevypliiujem dotazniky. Véac¢sinou je to preto, ze uvadzany cas

straveny nad vypliiovanim odpovedi sa lisi od toho redlneho.

RieSenie: vytvorit’ systém odmien a benefitov za podstipenie vyskumu. Za cas

straveny U€ast’ou na vyskume pripravi firma respondentovi:

e Poukazku na nakup v hodnote XYZ,- K¢ v sieti predajni ,,ABC*,

e Zlavu X % pri najblizSom uzatvarani poistnej zmluvy na konkrétny poistny
produkt,

e Utast’ v zlosovani o hodnotné ceny,

e Zasielku kvalitnych reklamnych predmetov priamo domov.
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5. ZAVER

Cielom prace bolo aplikovat' teoretické poznatky z pouzitej literatiry a
analyzovat’ funkciu a postavenie marketingového informacného systému v spolo¢nosti

Ceska poji§tovna a.s. Analyzované vysledky zhodnotit’ a pripadne navrhnat’ zmeny.

O firme, ktort som analyzoval, som mal dobré zdroje, pretoze v nej pracujem.
Prestudoval som organiza¢nt Struktiru, firemné dokumenty a pouzivané databazy
a systémy. Nasledne som absolvoval schodzky z kolegami z oddeleni marketingu,
produktového manazmentu zivotného a nezivotného poistenia, financii, risk
manazmentu, rozvoja sluzieb klientom a podpornych funkcii, IT a databaze
a metodiky spravy poistenia a platieb. Jednalo sa o Struktarovany rozhovor, kde som
niektorym kolegom musel najprv vysvetlit a nakreslit, ¢o to ten marketingovy
informacny systém je, pretoze tento termin sa v poistovni nepouziva na dennej baze.
Pytal som sa ich na metddy a techniky, ktoré pouzivaju na dennej baze, na integraciu

ich prace s podnikovymi systémami.

Pri spracovani poskytnutych informacii som zistil fakt, Ze zjednodusenie
procesu  objednavok sposobilo neprehladnost, nedostupnost’ a neporiadok
v generovanych internych dokumentoch. Dalej tiez, Ze sa firma stard o databazy s
kvantami dat, ktoré sa duplikuju. Tieto a d’alSie vySSie uvedené problémy vSak
nesposobuju markantné prekazky na celkovom chode a vykone poistovne. Napriek
tomu som sa pokusil definovat’ jednoduché a rychle rieSenia, ktoré by mohli tieto
nedostatky odstranit’, aby sa firma priblizila k maximélnej efektivite procesov
a vytvaranych informacii, ktoré vyustia spravnym strategickym ¢i marketingovym

rozhodnutiam a k spokojnosti ako zamestnancov, tak aj klientov.
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6. SUMMARY

The aim of the thesis was to apply the theoretical knowledge from the
bibliography and to analyze the function and the position of the marketing information
system in the company of Ceska pojistovna a.s. Then, to evaluate the analyzed

outcome and alternatively to propose transformations/changes.

| had very relevant resources and knowledge about that company because | work
there. | studied the organizational structure, the corporate documents and databases
and systems in use. After that, |1 arranged the meetings with the colleagues from
following departments: marketing, product management of life/non-life insurance,
finance, risk management, CRM team, IT and databases and methodology of
insurance and payments management. It was a structured conversation, where | had to
explain and draw what the marketing information system is first because this
expression is not regularly used in the company. | asked them about the methods and
techniques, which they use on daily basis and the integration of their work with

corporate information systems.

When processing the provided data | found out that the simplification of the
Orders process caused a chaos, inaccessibility and a mess in the internally generated
documents. Furthermore, there exist duplicates of the data in various databases.
However, these and other above mentioned issues aren’t the “show stoppers” of the
overall performance and output of the company. Nevertheless, | tried to define and
propose simple and quick solutions which could eliminate these issues, so that the
company can move forward to maximum effectiveness of its processes and
information created, which leads to appropriate strategic or marketing decisions and to

satisfaction of both employees and clients.
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