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ABSTRAKT

Tato diplomova prace popisuje tvorbu stratefjieni vztali se zakazniky spalaosti
Allianz poji&%ovna, a.s. Shrnuje strategickyigiup k tvorks uceleného funiniho CRM
modelu, gicemz zohleduje oborova specifika pojidvaciho trhu. Vystupy této prace
slouzi jako podklad pro strategické rozhodnuti glementaci zvolenych nasttojdo
¢innosti poji¥ovny Allianz. Vysledkem implementace je &ma produkto¥ orientované
spol&nosti na moderni, zakaznicky orientovanou poj$u, schopnou |épe uspokojovat

potreby jednotlivych zakaznik
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ABSTRACT

This disertation describes the development of exgsat of customer relationship
management of Allianz insurance company. It sumrearithe strategic approach for
setting-up a comprehensive CRM functional modelileviespecting features specific of
the insurance market. The output of this work se@a® a basis for a strategic decision to
implement selected tools into the Allianz compaififze implementation will result in
change from a product-oriented company into a mgadarstomer-oriented insurance one,

featuring better ability to meet the individual tarser needs.
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CRM, customer relationship management, strategi&etag, Allianz poji$ovna, a.s.
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UvoD

Pojistny trh vCeské republice vykazuje vysokou miru konkurenc&aZaici maji moznost
svobodné volby poskytovatele pofst a velkou mirou tuto moznost vyuZzivaji. Mezi
vSemi poji¥ovnami na trhu viadne velky konkukam boj. Doba, kdy stdlo ziskavat stéle
noveé a nove zakazniky, jiz nest& plnéni obchodnich cil a nastav&as, kdy je nutné
za&it vice pe&ovat o stavajici zakaznicky kmen. Zipkumu zékaznik pojigoven vCR
vyplyva, Ze 95% z nich ziku Allianz zna. Jiné pgizkumy ukazuji, Ze vliv klasickych
medii v oblasti kome&nich marketingovych komunikaci klesa, a dalSi itiees do
budovani znéky by tudiz nefinesly \&tSi trzni podil. K udrzeniistu je poteba ¥novat se
lepSimu poznani a wieni vlastniho kmene zakazbikTi jsou vSak, diky nay
nabyvanym znalostem o moznostech zakaznicke,pétale nangjsi. Cim vice jsou
uspokojovani, tim rychleji si zvykaji a jejich n&gorostou. Jejich znalosti acekavani
v oblasti CRM jsou determinovany nejen aktivitanankurence, ale i technologickou
vyspilosti, kterou dokazuji rostoucim uzivanim internetumobilnich technologii. &
disponuji stale &Sim objemem prostdki, hodnota, kterou za¢rdostavaji, pro & hraje

stale ¢tSi roli.

Allianz poji&¥ovna, a.s., jako jeden Zgunich poskytovatél pojistnych sluzeb,
identifikovala jako jednu z kibvych oblasti rozvoje svého obchodniho modelu zewed
CRM jakozto moderni formy obsluhy zakaziniklelikoz jsem v Allianz poji®ovre za
CRM zodpo¥dny a jsem podten gFipravou celkové strategie, vyuzil jsem tutidlgritost

I pro zpracovani diplomoveé préace.

Prace pinési strategii projektu zavéai nastroj CRM do pojifovny a zohleduje pritom

specifika trzniho segmentu paja/nictvi.

Cilem projektu je najit optimaliieSeni pro Allianz a minimalizovat chybna rozhodnuti
V prabéhu prvnich Gvah o rozsahu projektu bylo 2ji&t, Ze mnoho CRM projekina trhu
piin&Si neuspokojivé vysledky z hlediska gomvstupnich investic a vyslednéhirsu.
Tato strategie s@iva ve vyuZziti pouzeéth nastraj, které jsou smysluplné pro pouZziti
v pojis’ovreé a maji konkrétni dopad na praci se zakazniky.

Stanovené pracovni hypotézyepdpokladaji jednak opragnost implementace CRM

vzhledem k charakteru zakazfjkiednak moznost sestavit CRM jako uceleny systém,

slozeny z dilich funkénich celki, které slouzi jako zakladni stavebni kameny CRM
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piistupu. Mym cilem je a#tit, zda v portfoliu pojisovny existuje dostatek zakaziik
a jejich transadénich dat, jejichz charakteristika webdnuje realizaci CRM strategie.
Predpokladam, Ze v obecnych nastrojich CRM lze rejfiopsat samostatné, vzajemn
provazané funkni moduly, které mohou byt pouZity jako zakladm@ivetoni kameny CRM

strategie.

Ucelem strategie a nasledného realizovatelného pjénalokace finatnich zdroji
spravnym srérem, tedy pro cilenou a cenoefektivni obsluhu zakaznik zarove vSak
takovou, ktera povede ke zvySené zakaznické spoésie Pro skloubeng&thto zdanliv
rozpornych cil je potebné vypracovat nejprve tuto strategii, ktera ppenucit priority

a posili rozhodovéni o prioritach realizace.

Vysledkem prace je realizovatelny projekt implenaest nastrégj CRM do prostedi
Allianz poji&ovny, zpracovany formou projektového planu a pastugalizace.
Vysledkem implementace by & byt znéna produkto¥ orientované spodmosti na
moderni, z&kaznicky orientovanou p6@snu, schopnou lépe uspokojovat ijedty

jednotlivych zakaznik

Z hlediska své dosavadni praxe povaZzuji tento @olijeden z vrchdl své dosavadni

pracovni kariéry, a proto jsem se rozhodl zpracgjatformou diplomové prace.
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1 DEFINOVANI PROBLEMU A CILE PRACE

1.1 Definovani problému

1.1.1 Definice CRM

CRM, neboli fizeni vztalhi se zakazniky (Customer Relationship Management),
piedstavuje jeden z nejnggich marketingovych konceptktery z&ina v praxi uplatovat
stéle vice firem. V souvislosti s rozvojem intetnekomunik&nich technologii a dalSi
infrastruktury se jeho dosah stale vice mgéi ,CRM pomaha firmam identifikovat,
ziskat a udrzet dlouhod®mejhodnotijsi zdkazniky, umatuje Iépe je poznat, ale i [épe
uspokojovat jejich pdéeby, analyzovat jejich chovani i to, co zakazniditjc

a uspokojovat je formou diferencovanétiweni vztahu s nimi. Pomaha tak firmam zvysit
miru setrvani zakazniks nej\tSi mirou ziskovosti ifp sowasném snizovanim nakiad
Pomaha jim zvySovat jak hodnotu poskytovanou zak#émm tak hodnotu zakaznické

zakladny pro podnik a tak posilovat pozici v 8tiW.“ (Lostakova, 2009, s. 21).

.CRM je interaktivni proces, jehoz cilem je dosdZeptimalni rovnovahy mezi firemni
investici a uspokojenim zakaznickych imit, @icemz optimum rovnovahy je

determinovano maximalnim ziskem obou stran.” (Coleslay, 2005, s. 23).
V souladu se zasadami moderniho marketingu zah@i)d podle Chlebovského:
« Trvalou aktualizaci zakaznickych geb, motivaci a zvyk*

« Kvantifikaci pifinosi zakladnich funkci CRM - marketingovych, prodejnich

a servisnich aktivit."
* ,Vyuzivani zakaznickych znalosti a zkuSenosiimovaci produki a sluzeb.”
» Integraci marketingu, prodeje a zakaznické podgeeyvisu) v jednotny celek.”

e Vyuzivani modernich nastidj umoziujicich podporu zakaznickych peb

a kvantifikaci ginosu CRM.“

« Trvalé udrZovani rovhovahy mezi marketingovymiogejnimi a servisnimi aktivitami

s cilem maximalizace zisku."

(Chlebovsky, 2005, s. 23)
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1.1.2 Situace a trendy v pojiBovnictvi v CR

Swtova finargni krize se dotkla i tuzemského pép§aciho trhu. Pojistny trh za rok 2011
mezirané celkow poklesl o téms 0,7 %. Zatimco v i@dchozich obdobich dochazelo k
mezirashimu iistu, nyni doSlo k obratu. Podle analyzgské asociace pofidven z roku
2011 nejsildjsi poji¥ovnou Zistava Ceska pojifovna. Kooperativa, ktera byla v
1. ¢tvrtleti jednikou, byla po zbytek roku ,dvojkou” trhu. ®lpoji&ovny podil na trhu
ztraceji, ovienteska pojigovna vyrazs rychleji. Jiz od pdatku roku je naretim mise
CSOB Poji¥ovna (fredevdim diky jednordzovému Zivotnimu pgjis) néasledovana

pojistovnou Allianz a PojigovnouCs.

Dle prizkumu spolénosti SAS Institute mezi evropskymi spaestmi se az 35% z nich
bude v nasledujicich letech saediovat zejména na a §iéo sowasné zakazniky a jejich
udrzeni, zatimco pouhych 8% jen na akvizici novyékaznik. Psitom jeS& v roce 2007
byl trend opany, 40% se ¥novalo primars akvizici. Zdroj: SAS Institut€’R, 2011.

Premgna na zakaznicky orientovanou spmlest a implementace CRM &na byt i na
c¢eském pojistném trhu nutnosti. Je to logické, @et@n spokojeny zakaznikae byt

loajalnim zakaznikem a jen loajélni zakaznik@Si maximalni ekonomicky efekt.
1.1.3 Sowasna situace v pojiovnictvi v CR z pohledu CRM

1.1.3.1 Klesajici akvizice novych zakaznik

Rostouci penetrace pojisi mezi dosplou populaci, ktera se @tdiny produkii pohybuje
podle statistikyCeské asociace pofidven za rok 2011 v rozmezi 40%-60%*, znamena
stale narongjSi akvizici novych zadkaznik Obecr se uvadi, Ze akvizice nového zéakaznika
je az 8x naklad¥si nez udrzeni s@asneého portfolia. | to je jednim ziwbda, prad
finanéni spolénosti gristupuji k implementaci CRM. *ZdrojCeska asociace pojidven
2012

1.1.3.2 Nizky pdet produkta na klienta

VSeobecnym rysem na trhu je nizky¢pbprodukti na klienta, tzv. nizka propoji&tost.
Patet produkti se obvykle pohybuje od 1,2 do 1,5* a ukazuje taknizky podil na

zékaznikovi, nazyvany takéékdy jako podil na peffence (z anglického ,share of
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wallet”). Tento ukazatel stale vice nahrazuje traodil, ukazuje totiz realny potencial
zékaznického portfolia. Spra¥naplikované cross-sellové a up-sellové kandpgsou
feSenim, jak pozitivh ovlivnit pocet produkd u jednotlivych zakaznik a tudiz

profitabilitu sokasnych klieni. *Zdroj: Interni statistiky Allianz poji€vny, a.s.

1.1.3.3 Necilena komunikace

Necilend komunikace sirem k zakaznikovi je stale jg€Sobvyklym gistupem. ,BZny
ob¢an velkomdsta je den& vystaven vpiméru dwma tisim reklamnich
a komunik&nich sdleni. Vysledkem je to, Ze je mozné zapamatovabszp malowast.”
(Kotler, Bes, 2005, s.29). Komunikace se obvykl# potebami spolénosti (nabidka
nového produktu, ozndmeni nové sluzby) mistoigbami zakaznik Vysledkem
dlouhodobé komunikace tohoto typu je nizk4 odezdkazniki (response rafg hlavre

z divodu ndhodného ®asovani a volby nabizeného produktu dle prioritlepmsti,
nikoli dle predikovanych pétb zakaznika. Diky tomu lze&ekavat vziistajici rezistenci
k dalSim nabidkdm, coZz znamena nejen dalSi poldezvy, ale také negativni vliv na

spokojenost zakaznika s danou spobesti.

1.1.4 Soudasna situace na trhu z pohledu Allianz

Ac¢ se celkové marketingové vydaje pépsny Allianz zvySuji, jejich struktura seémi.
V nasycenych trzich, ke kteryifieska republika v oblasti poj&ti pati, Ize spaibvat
odklon od ziskavani novych zakazinik p&i o stavajici zakazniky, resp. jejictétsi
vytéZeni. ,ZkuSenosti ukazuji, Ze naklady na ziskaniyob zédkaznik jsou giblizng
tiinactkrat tSi nez naklady na udrZzeni stavajicich zakazniktoho je tejmé, Ze
mnohem efektivg§Si je udrZzovat ®rnost zékaznik a peswdcovat je o vyhodnosti
opakovanych nakup nez systematicky vyhledavat zakazniky noy€boper, Lane, 1999,
s. 133).

Role klasickych medii je na Ustupu a jélakité zandiit se i na ostatni formy
marketingovych komunikaci. Vyznam nastrgjodporujicich zn&ku jinak nez pouhou
klasickou reklamou roste. Mezi tyto aktivity fiateklama v mist prodeje, pima reklama
a komunikace na internetu. Pé&o jsou mista, kam seégléva hlavni nakupni rozhodovaci
proces zakaznik Ridit a podporovat tyto aktivity je prdwilohou CRM. ,Technologické

zmeny v oblasti mikroelektroniky stavi zdkaznika dové@@ozice rozhodovatele. Peaon
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se bude rozhodovat, zdabec a kterou webovou stranku $efte a zda se necha oslovit.
Takova zmdna pozice zakaznika musi vést ve firmach k prajtickiipravam na mnici

se situaci.” (Nagyova, 1999, s.130).

1.1.5 Teoretické moZznosti zvySeni stavajiciho projde

.Mnoho firem je geswdceno, Ze jsou zakaznicky orientované. Ve skubsti se stale
mnoho z nich ¥nuje pgedevSim prodeji svych vyrobk misto toho, aby se snazili co
nejlépe uspokojovat piby a pani svych zakaznik Zapominaji, Ze zisky jim neposkytuji

vyrobky, ale zakaznici.“ (Cooper, Lane, 1999, 2)13

Z teoretického pohledu existuji 3igmby, jak docilit navySeni prodeje. Prvni moznest |
ziskat nové zakazniky, Kfese vyskytuji na trhu, a mozné kupuji u konkurerideuhi
moznost je vyZit maximum ze stavajicich zakazti& prodat jim vice. fleti moznosti je
udrzet si hodnotné zdkazniky co mozna nejdelSi deBBechny tyto situace znazoie

nasledujici schéma:

Stavajici (hodnotni) zakaznici
Vet&i vynos z kazdého prodeje

hodnota

Dlouhodoba pfizen
Opakované prodeje

Movi zakaznici
Mové prodeje

Obrazek 1: Zfisoby navySeni stavajiciho prodeje. Zdroj: obraaghia.
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1.1.6 Teoretické moznosti zvySeni prodeje v poflévnictvi

~Akvizice novych zakaznik je stale obtizg&si diky fragmentaci médii.“ (Kotler, 2005, s.
29). Budoucnost Zjsobu akvizice novych zakaziiikelka fragmentace medii bezpochyby
ovliviuje. Vznikla nova media, ktera vice akcentujitpby a zajmy Uzce profilovanych
cilovych skupin. S rozvojem digitalizacdighazi nové televizni programy, rozhlasové
staniceci internetové servery. Zasahnout cilovou skupinasidkou masovou medialni
komunikaci je stalestsi. ,Klademe si otazku, zda jsou tr&di marketing a marketingove
komunikace skuta¢ mrtvé a zda to, co je prezentovano jaké&m zcela nového
a prevratného, neni jen nadzev pro znameé postufggeani.” (Vysekalova, Mikes, 2007, s.
124). Spoleénost se mediatnvice rozklada podle sfér zajmu a efektivni zasamgtlivce
musi byt gizpisoben tomuto trendu. ,To, Ze je Sfadtitel stale narnéjSi a Ze to klade
vys8i naroky na dinnost jeho osloveni, jefgjmé.” (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 125).
V planovani medialnich kampani se na ukor dngmého masového zasahwza vice
uplatiovat cileni, kreativita a nové formaty reklamy. ®oklasické TV v oblasti
komegnich marketingovych komunikaci klesa. Podil nagrdwolnéhctasu sledovanim
TV se dramaticky rni. Tento trend Ize sledovat zejména v nejmlad$iegei, kterd
smeruji svij zajem do novych medii a novych forrmaFrikladem novych medii, kde mladi
travi swij ¢as, jsou socialni it kde se vytviji komunity a jejich obsah je generovan
piimo uZzivateli. Velkou popularitu vtomto ohledu &a&¥ Facebook, ale efektivni, tj.

profitabilni obchodni model pro pofidvnu zatim nebyl nalezen.

.Databazovy marketing je onim chyfcim ¢lankem mezi reklamou a prodejemeékdy se
mu ik integrovany marketing nebo vztahovy marketiegai maxi-marketing a princip
vypada jednoduSe. Dosahnout, aby kazda marketingor@unikace psobila dvakrat —
budovala identitu zriky a zarové Zadala o objednavku nebo alespwojeveni zajmu.”
(Nash, 2003, s. 525). Diky vSemu vySe uvedenémuwyskje na reklamu z@naji
rozcklovat jinak. Poji§ovny z&inaji omezovat vydaje do médii a stale vice se¢hgjima
ostatni formy marketingovych komunikaci. Roste \@mnreklamy v mist prodeje, pime
reklamy a reklamy na internetu. To jsou mista, kdebihd hlavni rozhodovaci proces
zakaznik, kteri zarovéa mohou uéinit okamzitou pozadovanou reakci, tj. uskinie

nakup.
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Jestlize v pojitovnictvi existuji transalni data, pinasi rozvoj IT a s tim spojena snadna
identifikace zékaznika mozno#itzeni vztahu se stavajicimi zakazniky na kazdénmubod
jejich kontaktu se zr&ou. Lze tedy eekavat odklon od ziskavani novych k tendenci o
P&i o0 stavajici, resp. jejich&si vy€Zzeni. Ungni jasné identifikace s sebou takiénpse

ukonieni vztahu s neefektivnimi zakaznikghoZ u pojisoven doposud dky nejsme.

S filosofii CRM vzroste i moznost individualizacduZzeb, komunikace na zékkad
prislusnosti k witému segmentu, zakaznikovy hodnatiypiedchoziho chovani. Ukolem
marketingovych komunikaci v této dblje snaha o vy#eni vlastniho kmene, kde lze
vytvaret individualit vedené nabidkyg¢imz dochazi k&sSi zakaznické spokojenosti
a sniZzuje se riziko ztraty zakaznikail€itou roli bude hrat i dlouhodobé udrZeni a prace
s hodnotnymi zakazniky. ,Diferencovarii&eni zakaznik umozni jejich lepSi poznani
a v disledku toho dojde k jejich dlouhod&gsimu udrzeni.” (Lo8akova, 2009, s. 20).

1.1.7 Teoretickeé gredpoklady implementace CRM strategie v pojiBovné

Aby mohla byt CRM strategie realizovana, je ipbt splnit nasledujicitedpoklady:
Licercni predpoklady, plynouci zipdmétu podnikani, pravni fiedpoklady, plynouci
z poteby prace se zakaznickymi daty, dalgedpoklady systémové, obchodni

a marketingove.

1.1.7.1 Redpoklady plynouci z gredmétu podnikani

1.1.7.1.1 Zakonné podminky untagici provozovani pojtovacicinnosti

Licence vydan& NB k provozovani pojivaci éinnosti, zajiovaci ¢innosti aginnosti

souvisejicich v nasledujicim rozsahu:

1. Poji¥ovacicinnost dle § 7 odst. 3 zakoka363/1999 Sb., o pojidvnictvi a o
zmené neékterych souvisejicich zakén(zakona o pojifvnictvi), ve zwni pozajSich
piedpigi: a) v rozsahu pojistnych o&vi I. pism. a), b), c¢), Il., lll., VL, VII., IX &otnich
pojistni v ¢asti A gilohy ¢. 1 k zakonw. 277/2009 Sb., o pofidvnictvi; b) v rozsahu
pojistnych od¥tvi 1; 2 a),b),c);3;4;5;6;7;8;9;10;11;12;13;15;1Kchd),e),f),h),),j)) a 18
nezivotnich poji&ni uvedenych \asti B gilohy ¢. 1 k zakonu¢. 277/2009 Sb., o

pojistovnictvi.
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2. Zaji¥ovacic¢innosti pro nezivotni zajisni.

3. Cinnost souvisejici s pojidvaci a zajiBovaci ¢innosti (§ 3 odst. 4 zakona
363/1999 Sbh., o pofidvnictvi): a) zprosedkovatelskacinnost podle zakona o
pojistovnictvi; b) poradenské&innost souvisejici s poj&iim fyzickych a pravnickych
osob podle zakona o pdj@vnictvi; c) Seteni pojistnych udalosti provage na zaklagl
smlouvy s pojisovnou podle zakona o pajidvnictvi; d) provozovani zpragtdkovatelské
¢innosti v oblasti stavebniho semi nebo v oblasti penzijnihdipojisteni, e) vzalavaci
¢innost pro pojisovaci zprosedkovatele a samostatné likvidatory pojistnych ostd| f)

provozovani zproggdkovatelsk€innosti v oblasti hypotéich Uwru.

1.1.7.2 Redpoklady regulujici praci se zdkaznickymi daty

Z nize uvedeného wfu pravnich pedpigi vyplyva, Zze pro zpracovani dat pro CRM je
nutné mit od zakaznikprokazatelny souhlas se zpracovanim osobnicti Uktajy umozni
Siteni obchodnich steni ke stavajicim zakazrik prostednictvim vSech dostupnych

informatnich kandl (pisemné, osobni, telefonick& a on-line komunikace

1.1.7.2.1 Z&kow. 101/2000 Sb., o ochrawsobnich udaj

V zakort je zapracovana direktiva 95/46 EC upravujici octrasobnich udaj. V 8 9
pismeno a) se uvadi: ,Subjekt Gilajal ke zpracovani vyslovny souhlas. Subjekt @idaj
musi byt gi udéleni souhlasu informovan o tom, pro jakyell zpracovani a k jakym
osobnim uddm je souhlas davan, jakému spravci a na jaké obdobs$tenci souhlasu
subjektu udaj se zpracovanim osobnich Gdajusi byt spravce schopen prokazat po celou
dobu zpracovani. Spravce je povingedem subjekt udajpowit o jeho pravech podle §
12a 21"

1.1.7.2.2 Z&kow. 480/2004 Sb., ogkterych sluzbach inforntai spol€nosti

Zde je zapracovana direktiva 2000/31 EC o E-comejezejména pravidla pro zasilani
elektronickych obchodnich &eéni, kdy je nejprve nutné ziskat prokazatelny saaih
adreséta s touto formou komunikace (OPT IN). Z&tedaické prostedky je povaZzovan
internet slouzici pro zasilani elektronickych oluiiich sdleni (email) a koncova

telefonni z&éizeni pro zasilani SMS a MMS. Zakon také definujeipnost zélenit do
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kazdé zpravy jasnou identifikaci odesilatelefetednou moznost odmitnout dalSi zasilani
obchodnich stleni.

1.1.7.2.3 Z&kos. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

Zde jsou zapracovany direktivy: 84/450/EHS, 20053 2003/33/ES o regulaci reklamy,
definujici obchodni s#leni jako informace wené k pimé ¢i negimé podpee zbozi,
sluzeb nebo image podniku. Zakon také zakazegmBhevyzadané reklamy, pokud vede k

vydajaim adresata, nebo adresatatabje.

1.1.7.3 HRedpoklady systémové

Zakladni stavebni kameny, které je nutné ftavie CRM integrovat a které podle
Chlebovského (2005, s. 24) #d hlavni pilfe CRM, jsou tyto:

a) ,Data (sbr, ukladani,iidéni, analyzy a sdileni)*

b) ,Procesy (integrujici aktivity marketingu, proel@ sluzeb)”
c) ,Technologie (integrujici data, procesy a CRKkAt&gii)"

d) ,Lidé (prabéZzné Skoleni, sdilejici vizi a respektujici straegi

(Chlebovsky, 2005, s. 24)

1.1.7.3.1 Data

.Firmy mohou zlepSit ufeni svého cilového trhu shrondadanim informaci o
jednotlivych zakaznicich. Budovanim databazi siludajejich predchozich nakupech,
demografickychei psychografickych charakteristikach se firma dedtdo mnohem lepSi

pozice a mMZe g@ipravovat individualizované nabidky.” (Kotler, 2035 104).

Oblast dat a jejich kvality jeddezitou sodasti CRM informanich systém. Bez dat by
nebylo moznéridit vztah se zakazniky, nebdy neexistovala Zzadna znalost o nich.
Z pohledu CRM je nutné, aby zvolené nastroje uinwaly efektivni praci s velkym
objemem dat, kter4 zahrnuje jejicheshukladani a skladovani, moznogfdéni acisteni,
aktualizaci a obohaceni. ijPtvorb¢ strategie je nutné zohlednit, aby budovany CRM

systém dokézal data efektivsdilet napi¢ celou organizaci a provazoval vSechny firemni
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¢innosti.” (Chlebovsky, 2005, s. 26). Data v systémgou dilezitym zdrojem informaci
pro tvorbu afizeni obchodnich kampani. Kvalita dat hrajeditou roli @i vedeni
kampani, jejichz vysledek fimmo ovliviwji. Jsou-li data v systémech neaktualni,
nekompletni a nekonzistentni, owiyje to jejich dalSi vyuziti v CRM. Je nezbytné i
takovou kvalitu, aby se data stala konkérénvyhodou firmy a jejich pouziti v analyzach
a nasazeni v kampanich podporovalo celkovou firestrdtegii. Analyzy a kampan
tvorené za zakladnegesnych a neuplnych dat mohou mit nezadouci viiakaeptaci
nabidky zédkaznikem a @gobit nasledny neusgh firmy. Marketingové strategie a analyzy
musi pouzivat aktualni a korektni data a obchodmiasi takto poskytovanym dem

duvérovat.

1.1.7.3.2 Procesy

.Ukazuje se, a nezavislé expertizy odbotniko potvrzuji, Ze jednim z Kidvych
piedpoklad UsgsSného CRM je dokonalé zmapovani aktualnich firemrnpcoces.”
(Chlebovsky, 2005, s. 66). Firemni CRM procesy migi nastaveny tak, aby uhg
integrovat aktivity marketingu, prodeje a sluzelyowzanost vztahu mezi obchodni
strategii a firemnimi procesy popisuje i Lehtingihdobra strategie nemusi byt ziskova,

pokud chybi provozni kapacita.” (Lehtinen, 200708).

Procesy jsou sadsti strategickéhdizeni firmy a technologie je pouze pi@stkem

k jejich uvedeni v Zivot. ,lkterd marketingova rozhodnuti Ize mnohem sgpa@nrychleji
¢init za pomoci softwaru nez na zaktabzhodovani lidského faktoru.” (Kotler, 2005, s.
121).

Popis firemnich procés z pohledu CRM musi zahrnovat vazby mezi marketinge
prodejem a servisemfipemz cilovym stavem je jejich integrace v jednomt&ys (na
jedné technologické platfoh Popisy proces musi zahrnovat zakladni funkce vySe

zmirgnych jednotek:

» Automatizace  marketingovych cinnosti:  Marketingovy  proces (Campaign
Management) musi umidvat analyzu, fipravu, realizaci a vyhodnoceni kampani,
zaroveh musi byt provazan s prodejnim procesem, aby dk3edani informaci

obchodnikm.
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* Automatizace prodejnicitinnosti: Navazny prodejni proces (Lead Management)
sloZzeny z kontaktu a jednanim se zakazniky, ierdvobchodu a poskytnuti &pé
vazby, musi byt propojen s centralnimi daty, seykté musi pracovat servis a&pé i
marketing pro své dalSi analyzy a optimalizaci idaférketingové strategie. Tento

proces zahrnuje i nastroje pro elektronické obchédba obsluhu zakazrilon-line.

* Automatizace servisnictinnosti a zakaznické podpory: Procesy CRM provazené
servis a zazemi firmy musi byt v popisu ré&reohledgny, nebd@ servisni slozky
poskytuji produktovou a zakaznickou podporu a mjd#e na realizaci ,dodavky"
sluzby. Tyto procesy zahrnuji zejména sluzby zaik&&ho inform&niho centra (Call-
centrum) poskytujici zakladni inforira servis a sluzby spojené se spravou smluv

a likvidacemi pojistnych udalosti.

1.1.7.3.3 Technologie

Spravié nastavené firemni procesy provazujici poskytovahézby, marketingove
a obchodni aktivity musi bytizeny prostdnictvim specializovanych inforr@ich

technologii. Ty vSak samy o sbinest&i implementovat &ekat, Zze se firma diky tomu
stane zakaznicky orientovanou. Technologie musi unfmana jako vykonny nastroj

realizace strategie a sphi cila firmy.

.V Fizeni vztahu se zakaznikyyji fkteré se vychazi zejména z udrZzovani &igtani
zakaznickych databazi, hraji propracované inf@émhatechnologie ktovou roli.”
(Lehtinen, 2007, s. 19). ,Dnes se directmdil ko lavina, picemz za tento obrovskyist
vdéci zejmeéna péitacim. Ty umoznily vybirat jména ze seznamdres podle vSech
moznych demografickych hledisek jaké si jefizame vymyslet, podle frekvence nakup

nebo podle nakoupeného mnozstvi.” (Ogilvy, 200748).

.Pro zavedeni CRM je nutné zavést takové systémaglanologie, které umozni skladovat
a analyzovat velké mnozstvi datalBzité je tytocinnosti ungt realizovat v realnémsase.”
(Chlebovsky, 2005, s. 1). Vystupy musi byt k dispppkamzig, aby na jejich zaklad
mohla byt¢inéna okamzita strategicka i operativni rozhodnutorkr analyzy a skladovani
dat je nutné mit k dispozici systém, ktery umozunjotny pohled na klienta a efektivni

sdileni dat naf vSemi body zakaznika a spé&testi. ,Tento systém by &hbyt provazan
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s modulem prorizeni znalosti Knowledge managemeéntktery umozni zagstnaném

sdileni znalosti a firthumozni rychlejsi rozvoj.” (Chlebovsky, 2005, s).23

Technologické systémy dostupné v &mnosti na trhu zahrnujtyii zakladni moduly pro
podporu CRM. Jedna se o systémy integrujici aut@aet prodejnich ¢innosti,
automatizaci marketingovyclkinnosti, automatizaci servisnictinnosti a zakaznické
podpory a elektronické obchodovéani. Jednim z ddedivaktery disponuje oborovym
feSenim pro oblast pojidvnictvi, je spolgnost SAS Institut€R, s.r.o0., ktera nabizi sadu
integrovanychreSeni specifickych pro poiidvnictvi nazvanou SAS Insurance Intelligence
Solutions — SASeSeni pro pojidvnictvi. Tento soubor flexibilnich, rozgelnych reSeni
obsahuje fednastavené datové a analytické modely, &téplk jako efektivni procesy
a techniky, které zrychli jak implementaci, tak legiky tim, Ze umozni rychlou navratnost
investic. Vyhodou volby jednoho dodavatele nabé&éiekomplexniieSeni je vzajemna

propojitelnost jednotlivych CRM modiul

1.1.7.3.4 Lidé

~EXistuji studie, které prokazuji, Ze firemni z&tnanci, zejména prodejci, kikladou
duraz na dlouhodobost partnerstvi se zakaznikem, miajihodol vétSi UsgsSnost.”
(Chlebovsky, 2005, s. 32). Krankontinualniho vz8lavani a motivace jeidezité, aby tito
zanestnanci sdileli celofiremni vizi a byli s ni ztot@hi. K dlouhodobému partnerstvi je
dulezité znat i historické souvislosti zakaznickéhatahu, které jsou uchovany ve
firemnich transadnich datech. Jejich dostupnost a komplexnost jimaige @i kontaktu

se zakaznikem provéidspravna rozhodnuti v realnéfase.

Z pohledu zékaznika je rychlost, kompetentnost mgtexnost informace takéikkzitou
sloZzkou vztahu a zvySuje jeho loajalitu. Aby zstnanci mohli byt satésti celofiremni
strategie, musi mitifstup ke vSem informacim, které CRM systém obsalaujeeré
potrebuji pro budovani vztahse zakazniky pouzit. ,CRM systém musi prodejniymout
poskytovat takové informace, aby v konkrétnich aifah dokazal zvolit a aplikovat
konkrétni strategii.” Chlebovsky, 2005, s. 33).
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1.1.7.4 HRedpoklady obchodni a marketingové

Mezi dalSi pedpoklady nutnymi pro implementaci CRM strategidtipa piedpoklady
obchodni a marketingové, zejména znalost hodnogntidl existence distribtnich cest
k zdkaznikm, znalost zakaznickych segminexistence portfolia produktpro tvorbu
nabidek, vize a w¢ra v ekonomickou navratnost CRM na arovni top managntu

a firemni zdzemi (Back-office).

1.1.7.4.1 Znalost hodnoty klient

Pra analyzovat hodnotu zdkaziifk Ne vSichni ji maji stejnou. dktefi jsou profitabilrgjSi
nez jini a existuji i zakaznici, jejichz hodnota geo firmu zaporna. ,Zakaznici jsou
ustednim bodem, ve kterém se nakonec propoji vSeckingjez které jsou podniku
dostupné.” (Lehtinen, 2007, s. 15). Znalost hodn&gzdeho zakaznika je proto
vyznamnou pronnou pro volbu strategie obsluhy a efektivni ingeahi firemnich
zdroji. Spol€nost musi mit nastroje, které umozni identifikozakazniky a zZadit je do

segment, na zaklad kterych vytvdi adekvatni servisni modely.

Hodnota zakaznika je definovana jednak jakotasna, jednak jako¢ekavana (budouci)
hodnota konkrétniho zakaznika, diskontovana na @hwasnou hodnotu. V praxi to
Zznamena, Ze je nutn€dgt, jaka je sotasna zakaznikova hodnota (kolik plati nyni) a jaka
je celkova hodnota vyplyvajici z jeho stavajicitamtkaktu. Od této sumy je nutné ¢as
celkové naklady na zakaznika, které zahrnuji ngkredjeho ziskani, poskytovani sluzby,
plnéni predmétu smlouvy (kryti pojistnych rizik) a marketingovéédklady na jeho

dlouhodobé udrzeni.

Hodnota klienta je takéuteZitym znalostnim prvkem pro formulovani strategiéstupu

k zdkaznikovi, zpisobu obsluhy a Uroénservisu. ,Dobryclovék mize byt respektovan,
ale bohaty je honorovan.” (Lehtinen, 2007, s. 8B)ahled na vztah se z&kaznikem je
definovan jako trojrozrrny prostor, jehoz osami jsou (1) $agna hodnota zakaznika, (2)
potencialni hodnota zakaznika a (3) sila vztahaas@znikem.” (Lehtinen, 2007, s. 98).
Stavajici hodnota zakaznika je informace, kterom@gné pesré spaitat ze stavajicich
zakaznickych dat. Potencialni hodnota a sila vztaiiie byt definovana naslegrjakmile

je znama satasna hodnota a existuje dostaie analyticko-informéni zakladna, na jejimz

zaklad je mozné tyto hodnoty stanovit.
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1.1.7.4.2 Existence distriboich cest

Spole&nost musi mit zvladnuté procesy pro vedenitizeni kampani v tznych
distribwnich kanalech, které jsou koncovymdcstym bodem se zakaznikyémito kanaly
jsou k nim smirovany kampa#y jejichz cilem je ovlivnit zakaznikovo chovéani dle

pozadavk spol€&nosti.

Distribu¢ni cesty zahrnuji osobni kontakt ptesinictvim obchodniho z&stupce, pisemny
kontakt vedeny tradni ,papirovou” cestou, telefonni a elektronické taity, vedené
modernimi a cenav efektivnimi komunikanimi prostedky, jakymi jsou emaily, SMS

zpravy a zékaznické portaly umagici samoobsluznou interakci.

Efektivita kampani v4rstd, jestlize se komunikai kanaly kombinuji a vzajensrdophiuji.
Pred osobni nav&tou, ktera je nejdrazsim agpobem obsluhy, je vhodné, aby zakaznik byl

0 této navaivé informovan dopisem, pdjpact telefonnim sjednanim siky.

VSechny uvedené distriboi cesty je nutné provazat na zakaznicka dataaksau pro
komunikaci dilezitd. Jednéd se zejména o zakladni zakaznickéktesistiky (kontaktni
Gdaje, stavajici produkty, hodnotu zakaznikagekavany vysledek komuni&ai aktivity.
Aby bylo moZno tyto aktivity vyhodnotit, je nutnéitmastavené i procesy, které umozni

skér zpEtné vazby.

1.1.7.4.3 Znalost zakaznickych segnient

Znalost zakaznickych segménimoziuje spolénosti diferencovat nabidku a poskytnout
zakaznikovi produkt, ktery odpovida jeho iitam vzhledem k jeho aktudlni situaci (fazi
Zivotniho cyklu). Rozéleni zakaznik nejen podle hodnoty, ale i podleéku, ze kterého
lze odvodit jeho Zivotni situaci, poméaha z#tinnabidku spravnym sérem. Relevantni
nabidka navic zvySuje praggbdobnost nakupu a tim zvySuje efektivitu a nawsin

marketingovych investic.

Rozdleni zakaznik do segmeriit podle ¥ku je v pojiFovnictvi realizovatelné vzhledem
k znalosti ¥ku kaZzdého zakaznika. Znalost segment ndvaznost naiparvu kampani,
neba’ odezva na relevantni nabidku, ktefgde ve spravnyas, spravhym komunikaim

kanalem, a poskytne zakaznikovi prokazatelnadepou hodnotu, je vzdy vyssi.
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1.1.7.4.4 Existence portfolia produikbro tvorbu nabidek

Cilem tohoto popisu neni detailnim &oebem rozebrat jednotlivé produkty, ale

vyzdvihnout vyznam dostatee Sirokych a hlubokych produktovyéhad pro CRM.

Existence dostateé Sfe a hloubky produktovyckad je z pohledu CRMudezita, nebé
musi tvdit dostaténé portfolio pro tvorbu kampani. Na zaktazhalosti zakaznika, jeho
Zivotni situace a pt¢b, je mozné vybrat z portfolia prodtkhabidku pesré cilenou na

zakaznikovy pojistné pieby a pokryt mu rizika, ktera odpovidaji jeho aktirda narokim.

Aby bylo mozné realizovat segmentové kamiparo izné skupiny zakaznik je nutné
mit diferencovanou produktovou nabidku. Ta se ¥spoynictvi cli na hlavni produktové
skupiny a déle na jejich produktové modifikace,nolyci z rozsahu pojistného kryti &eSi

poskytovanych sluzeb.

Hlavnimi pojistnymi produkty na trhu jsou autoptjifi, pojisS€ni majetku, Zivotni
pojistni, cestovni pojigni a penzijni fipojisteni.

Produktové modifikace autopogti a pojiSéni majetku jsou tvieny variantami
plynoucimi z vySe limii a Sfe pojistného kryti. N&eském pojistném trhu jsowtéinou

déleny do tech drovni. Obchodni ndzvy se u jednotlivych poj&n odliSuji, ale logika
déleni je stejna. Zahrnuje zakladni, nejjednodussdypkty (Standard), n&stji vyuzivané

produkty (Optimal) a nadstandardni produkty (ExkiuzExistuji i varianty pizpasobené
distribwtnim kanahm pro osobni prodej, prodej na internétyprodej [Fes jiné distribani

partnery.

Produktové modifikace Zivotniho pojsii se odliSuji zejména v nabidce reflektujici
jednotlivé etapy Zivotniho cyklu &bky wk, mladi, stedni &k, rodina, zraly ¥k), limity
pojistného kryti a i nabizenych fiipojiSteni. Nekteré produkty zivotniho poji&hi

nabizeji krond kryti rizik i investiéni sloZzku.

Cestovni pojigini je jednorazovy produkt slouzici kryti rizik spojch s cestovanim mimo
CR. V nabidceteskych pojigoven jsou ¥tsinou pojistné produkty odlisené podlsku
(déti, studujici, dosgi, senidi) a zpisobu traveni dovolené ifpojisteni rizikovych

sporty).

Penzijni pipojisSténi neni klasickym pojistnym produktem, poskytujephageni davek

penzijniho pipojisténi pro osoby, které dovrSitchodovy k. Penzijni pipojisteni je
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dophkovym zdrojem pijmu pro osoby na penzi a cilovou skupinou zakazrj#ou
zejména osoby v produktivniméku, mezi 30ti a 55 lety, pro které je tento produkt

vyhodnym a bezgmym zpisobem spieni na obdobi penze.

1.1.7.5 Vize a dvéra v ekonomickou navratnost CRM na Urovni top manag@mentu

Implementace  CRM strategie népe byt realizovana bez podpory nejvyssSiho
managementu firmy. V souladu s firemni kulturounjgné na Urovni top managementu
piijmout CRM filosofii jako moderni a efektivnitistup kiizeni zakaznik Vize uplatni
CRM ve spolénosti musi byt definovana na drovni top managementdpovidajicim
zpisobem komunikovana a podporovana. NejvySSi managespol€nosti musi mit
duvéru ve schopnosti CRM systému efektivpokryt vSechny dlezité body pée o
zakaznika, byt v souladu s dlouhodobou celofirensiategii a zarove sphovat
poZzadavky na navratnost investice. gy parametr akceptace CRNligtupu na drovni
top managementu jaidéra ve schopnost vytveni oboustranhvyhodného, profitabilniho
vztahu se zékaznikem, ktery bude silny itngse podniku i z&kaznikovi co néfSi
hodnotu“. (Lehtinen, 2007, s. 36).

1.1.7.5.1 Podpora zazemi (Back-office)

Do souboru obchodnichrgdpoklad spada i veSkera ,neobchodrihnost, bez které by
vSak nebylo mozZné poskytovat sluzby. V pajnictvi se jedna zejména o sluzby
likvidace pojistnych udalosti, risk managementu @&vpi podpory f odhalovani
pojistnych podvod a vymahani pohledavek. Z pohledu CRM v3ak newi ttale klcova

a procesy tohoto charakteru spadaji do firemnilzemé (Back-office).

1.1.8 Kiritické faktory Uspéchu

Pra jsou rekteré CRM projekty neuggné? Lehtinen (2007, s. 152asti podle zagra

spol&nosti Gartner acasti podle z&ru spole&nosti Aspectum shrnuje nasleduji¢igmy:
« ,Podnikovy management Bunerozumi filosofii CRM, nebo ji nechce podporovat*
» ,Podnikové systémy jsou postaveny na starém, vyraolientovaném zaklad'

»Podnikova kultura se nezfmila na zakaznicky orientovanou.”
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o Zaméstnanci porozumli zadkaznickym vztatim pouze omezeénvinou nedostatmé

teoretické pipravy a celkového vyvoje.”
e Llluze, Ze CRM niiZe byt vieSena pouhym pizenim software.”
« ,Spatna kvalita i kvantita informaci z oblasti zakickych vztal.”
» ,Nizka urover koordinace mezi jednotlivymi podnikovymi jednotkigim
» ,Nedostatek msteni a monitorovaniipimplementaci.”

(Lehtinen, 2007, s. 152)
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1.2 Cile prace

Cilem préace je najit optimalni @gob implementace CRM strategie do piedi Allianz
pojistovny, aby byla fi implementaci minimalizovana chybna rozhodnuti.tNa existuje
mnoho nastrdj, které pro implementaci fipadaji v Gvahu, avSak jejich sp&ieu
nevyhodou je fiprava pro implementaci ,na zelené louce”. Pracezan&il najit vhodny
zpasob implementace CRM strategie a nastdy prostedi, kde jiz gkteré zarodky CRM
existuji. Stavajici systéemy a procesy budduimplementaci zohledmy, aby byl vyuzit
jejich potencial a synergie. Strategie ma takéikzaajit a vyuzit z obecnych CRM nasiioj
ty, které jsou smysluplné pro pouziti v pépsn¢ a maji konkrétni dopad na praci se
zékazniky. Hlavnim cilem této préce je najit odqatbwma otazky kde zdt, jak prioritizovat
a propojit do funkniho CRM modelu, jehoz strategickym obchodnim cijenvytzeni
stavajicich zakaznik a zvySeni jejich loajality. Souvisejicim obchodniocilem je
i dosazeni ekonomicky rentabilni implementace, kd¢kova navratnost nakladna

implementaci, definovana profitem z kampani, by élamresahnoutit roky.

1.2.1 Stanovené hypotézy

Pro vytvdeni navrhu CRM strategie Allianz pajévny musi byt spkny nasledujici
piedpoklady: (1) Aby mohla spaleost realizovat CRM strategii, je peba disponovat
dostaténym portfoliem zdkaznik a jejich transaknich dat. (2) Aby mohla spdleost
efektivné vyuzivat nastroje CRM, je p@ba je sestavit a vnimat jako uceleny systém

stavajici se z dilch, avSak vzajentnprovazanych funinich celk.

1.2.1.1 Hypotézal

V portfoliu z4kaznik poji¥ovny existuje dostatek zakazihika zarové dostatek

transaknich dat umoiujicich realizaci CRM strategie.

1.2.1.2 Hypotéza 2

V nastrojich CRM Ize identifikovat samostatné, erdae provazané fundni moduly,

pouzitelné jako z&kladni stavebni kameny CRM ggiate
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2 SHROMAZDENI INFORMACI

2.1.1 ReSeni problému

2.1.1.1 PostupreSeni problému

Po uUvodnim pedstaveni Allianz pojiovny a jejiho produktového portfolia bude
provedena analyza zakazhikoji®'ovny dle produki, hodnoty a potencialu. Cilem je
oveiit prvni hypotézu a prokazat existenci dostaého zakaznického portfolia pro
realizaci CRM komunikace. Nasletlibudou identifikovany dlezité body kontaktu mezi
zdkaznikem a poji®vnou, jejichz cilem je identifikovat a v CRM stgli zohlednit
situace, kdy zékaznikiigphazi do kontaktu se z&kou. Poté bude popsana stavajici Uiove
CRM v poji¥ovreé z pohledu oblasti dat, prodesa stavajici CRM marketingové
komunikace. Z analyzy silnych a slabych stranekebughodnocena aktualnfipravenost
spol&nosti na zavedeni CRM strategie. Syntéza ziskapgamatki bude pouZzita pro

vyhodnoceni, zda je moznéjpti i druhé hypotezy.

2.2 Profil spolenosti Allianz

Obchodni firma: Allianz poj&vna, a. s.
Sidlo: Ke Stvanici 656/3, 186 00 Praha 8
Identifika¢ni ¢islo podle zapisu v obchodnim réjku: 471 15 971

Allianz poji&%ovna je stoprocentni diéeou spolénosti Allianz New Europe Holding
GmbH a sotiasti edniho swtového pojisovaciho koncernu Allianz SE. Ngesky trh
vstoupila v roce 1993 adhem svého fsobeni vCeské republice se vypracovala mezi
nej\wetsi ceské pojisovny. Za&inala s nabidkou Zivotniho pogsi, pojiSEni majetku
ob¢ani a od roku 1995 nabizi také havarijni pejst V roce 1999 se stala jednou ze 12
pojistoven, které po demonopolizaci trhu¢aly nabizet povinné teni. Dnes svou &i
produkti uspokoji jak privatni, tak firemni zkazniky. Nabzivotni pojiséni, pojiseni
majetku a odpasdnosti oltani, majetkové pojigini pro podnikatele, poji&hi profesni
odpowdnosti, pojistni praimyslovych rizik, komplexni autopoji&ti pro olgany i
spole&nosti, cestovni poji8hi a penzijni fpojisteni. Allianz pojifovna je jedinym

akcion&em Allianz penzijniho fondu, ktery byl zaloZzen vceo1994. Na Gzemieské
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republiky ma Allianz pojisovna 11 regionalnictkteditelstvi, kterafidi vice nez 1900
pojistovacich poradc Mimo vlastni s realizuje Allianz pojisovna obchodniinnost
také ve spolupraci s vybranymi maikl@ bankami. Své sluzby nabizi i pi@stnictvim
internetu, prodejt motorovych vozidel, servis cestovnich kancdlda dalSich partnér
Zazemi Allianz Group poskytuje vyhodiii pyuziti mezinarodniho know-how a z&uye
pristup ke kapitalové sile celého koncernu. Pro &Zajigizik vyuziva Allianz pojisovna
vyluéné renomovanych spateosti, jako nap Allianz SE, Swiss Re, Munich Re. Zdroj:

Internetova prezentace sp@esti Allianz, zpracovano autorem.

2.2.1 Portfolio produkta a sluzeb poji$ovny

2.2.1.1 PojiSéni osob

* Investeni Zivotni pojiséni pro dosplé Rytmus

* Rizikové Zivotni pojid&tni PRO Zivot

* Pastelka — invesini Zivotni pojiSéni pro dti a jejich rodte

* Allianz kapitalové pojigni

2.2.1.2 Autopojiséni

* Povinné rdeni

» Havarijni pojiséni

* Pojiseni skel

* PojiS€ni zavazadel

* PojiS€ni ndhradniho vozidla
* Pojiseni asistence PLUS

« Urazové pojidini osob ve vozidle

2.2.1.3 PojiSéni majetku ob¢ana
* PojiS€ni domacnosti

* PojiS€ni nemovitosti
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* PojiS€ni odpowdnosti

* Asistergni sluzby Allianz Home Assistance

2.2.1.4 PojiSéni podnikateli a pramyslu
» Komplexni pojis&ni podnikatek NOE Plus
* PojiS€ni nemovitosti

* Pojistni movitych &ci

* PojiS€ni odpowdnosti

* PojiS€&ni nakladu

* PojiS€ni preruseni provozu

* Pojistni elektroniky

2.2.1.5 Cestovni pojigni

* PojiS€ni |&ebnych vyloh v zahradi
« Urazové pojidni

* PojiS€&ni zavazadel

* Pojis€ni odpowdnosti za Skody

* Doplikové asisteni sluzby

* Pojis€ni stornovacich poplaik

2.2.1.6 Penzijni @ipojisténi
* Vybér ze Sestnacti drahpenzi
» Spdeni s garanci

» Danoveé zvyhodgni

 Statem garantovanyigpsvek

* Sluzba ,Daovy automat
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2.3 Analyza zakaznik pojiStovny

2.3.1 Vyvoj patu zakazniki pojistovny a penzijniho fondu v 1. pololeti 2011 a 2012

Dle grafu 2-1 ma Allianz ¥R celkem 852 tis. unikatnich klignizahrnujici zakazniky
Allianz poji&ovny i Allianz penzijniho fondu (637 tis. z nich yaikatnich klieni Allianz
pojistovny, 215 000 je unikatnich kliahAllianz penzijniho fondu).

V obdobi 1.1.2012 - 30.6.2012 rostlgeb klienti Allianz a Allianz penzijniho fondu o 111
tis. (15 %). V pipact samotné pojiovny Allianz ve stejném obdobi rostl & klienti o
12 tis. (2 %). Odchodovost klieghbyla ve sledovaném obdobi 14,2 %.
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Graf 2-1 Vyvoj petu zakaznik Allianz pojigovny a penzijniho fondu, mezfro srovnani

Q1/2011 a Q1/2012. Zdroj: interni data Allianz, apovano autorem.

Porovnanim konkurgmich subjeki na pojistném trhu se Allianz padjgvna dli
0 3. misto s poji®vnou Generali. Leadrem trhuistavaCeskéa pojigovna, nasledovana

pojistovnou Kooperativa. Zdroj: interni statistiky Allianzpracovano autorem.
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2.3.2 Vyvoj paitu zakaznika Zivotniho pojisténi v 1. pololeti 2011 a 2012

Jak je uvedeno v grafu 2-2, Zivotni pajisitod z&atku roku rostlo o 14 tis. zakaziikcoz

je rast 0 7,1 %. Celkovy gt pojistniki v ZP je 207 tis., pojishych osob je 307 tis.
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Graf 2-2 Vyvoj petu zakaznik zivotniho pojidni, srovnani Q1/2011 a Q1/2012. Zdroj:

interni data Allianz, zpracovano autorem.

Nanist zakaznik v oblasti Zivotniho pojighi fadi ve sledovaném obdobi Allianz

pojistovnu na prvni misto na trhu. Zdroj: interni statisiAllianz, zpracovano autorem.
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2.3.3 Vyvoj patu zakaznika autopojisténi v 1. pololeti 2012 a 2012

Jak uvadi graf 2-3, get klienti s pojiSénym automobilem, motocyklem nebsigojnym
vozikem je celkem 317 tis. Jejich klesajici tremdijv mesicich k¥tnu acervnu 2012

znéamky zpomaleni.
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Graf 2-3 Vyvoj petu zakaznik autopojiseni, srovnani Q1/2011 a Q1/2012. Zdroj: interni

data Allianz, zpracovano autorem.

K 1.7. 2012 pipadalo v ptméru na jednoho klienta 1,3 smlouvy. 80 % kliem& pouze

jednu smlouvu, 20 % kliedtma vice nez 1 smlouvu.

Trh v autopoji&ni je nejvice zasaZerrgirvavajici cenovou valkou, vyvolanou zejména
nastupem on-line srovna¥a a agresivnich on-line prodéjc jejichz cenova politika
neumoduje, @i zachovani kvality a profitability produktAllianz, predstavit cenay

konkurergni nabidku. Zdroj: interni statistiky Allianz, zg@ano autorem.
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2.3.4 Vyvoj paitu zakaznika pojiSténi majetku v 1. pololeti 2012 a 2012

Jak je uvedeno v grafu 2-4, v pofist majetku je evidentni linearni rostouci trendogtp
klienti o 11 tis., cozZ je nést 0 5 % od z&tku roku.
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Graf 2-4 Vyvoj petu zakaznik majetkového pojighi, srovnani Q1/2011 a Q1/2012.

Zdroj: interni data Allianz, zpracovano autorem.

Kvalita produktu je stale nejlepSi na trhu a posgjeitnejlepSi dostupnou ochranu
domacnosti a nemovitosti a odpdmosti. Trvale rostouci zajem o produkt Allianz

pokraiuje jiz druhym rokem. Zdroj: interni statistiky Alhz, zpracovano autorem.
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2.3.5 Vyvoj paitu zakaznika penzijniho fondu v 1. pololeti 2012 a 2012

V obdobi ledna a unora 2012ifo0 do fondu 127 tis. novych zékaztik 1.7.2012 ma
fond 324 tis. aktivnich kliet coz je naist o 65 % od p&tku roku (Graf 2-5).
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Graf 2-5 Vyvoj petu zakaznik penzijniho fondu, srovnani Q1/2011 a Q1/2012. gdro

interni data Allianz, zpracovano autorem.

Penzijni fond zaznamenal rekordni isdr v pd&tu klienti, ktery zpisobila zakonem
limitovana moznost z#mit penzijni fond B zachovani stavajicich podminek do konce

anora 2012 a také dlouhodobejlepsi vysledky hospottni fondu.

V souvislosti s penzijni reformou zaznamenal Alliapenzijni fond nej§tSi prirastek
klienta na trhu. Dlouhodab nejlepSi vynosy fondu, které za poslednich 5ldbylye
prekonany, peswdcily vyznamné mnozstvi dastniki penzijniho pipojisténi k p‘echodu.

Zdroj: interni statistiky Allianz, zpracovano awgar.
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2.3.6 Analyza zakaznik dle hodnoty

Hodnota klienta je definovana jakista sodasna hodnota budoucickijmi ze stavajicich
kontrakti po dobu sjednaného smluvniho vztahié, zachovani stavajicich podminek

kontraktu, s od&enim naklad na spravu kontraktu (pojistiechnické rezervy a servis).

Analyzou profitability zakaznického kmene, vyteaé agregaci dat z uravijednotlivé
smlouvy na Urowe zakaznika, byla sg@ana hodnota klienta, ktera jealézitou
proménnou ¥ volb¢ strategie obsluhy a komunikace. Identifikuje zakky, které je
potreba udrzet a zakazniky, jejichz udrzeni neni pha¢ap dlouhodobych obchodnich il

dulezité, resp. na které Ize vzhledem k jejich padffilité, zvolit strategie vedouci k jejich

odchodu.
Celkovéa hodnota (CV)
2,9 mld. CZK N
f Max CV = 3,8 mil

40 % klienta (241 tis.)

> Celkova CV 3,1 mid. K&
Pramérna CV 12.838 K¢

3,1 mid. Pojistné 5,6 mid.K&

76 % klient (462 tis.)
Celkova CV 3,3 mid. K&
Pramérna CV 7.088 K¢ 1840 K¢
Pojistné 6,3 mld.K¢&

AL

172 mil.

60 % klient(l (363 tis.)
Celkova CV -169 mil. K&

> Primérna CV -464 K&

Pojistné 1,5 mld. K&

CzZK
24 % klient (142 tis.)

Celkova CV -341 mil. Ké <
Prdmeéina CV -2.397 K&
Pojistné 800 mil. K&

y,

Graf 2-6 Analyza zakaznické baze z pohledu hoddietyta (Client Value). Zdroj: interni

data Allianz, zpracovano autorem.

Podle evropského modelu Allianz, slouziciho k idéatci hodnotnych zakaznik bylo
portfolio rozctleno v pongru 40% : 60%. Dle rozlozeni (Graf 2-6) vyplyva, lkednotni
zakaznici (40%) finasi celkem 3,1 mld profitu,figemz jejich pamérna hodnota je vyssi

nez 12.000 K. Zbylych 60% zakaznik generuji ztratu -169 mil. Ka jejich piimérna
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hodnota je -464 K Z analyzy dale vyplyva ze 76% (462.000) Kklieptinasi spolénosti
profit. 24% klienti je ztratovych. Jedné se zejména o klienty z oblgbtranych segmeit
autopojiséni, jejichz zptimérovany Skodni prbéh (riziko poZzadavku na pojistné gh) je
vys8i nezZ stavajici profit vyjéeiny vysi vybraného pojistného. Nejnizsi hodnotaazaika
z ,hodnotného” segmentu (40%) je 1840. Kdroj: interni statistiky Allianz, zpracovano

autorem.

2.3.7 Hodnota klienta dle kombinace sjednanych pragkta

Z tabulky 2-1 plyne, Ze zakaznici s n#gi hodnotou jsou ti, ki€ vlastni celé portfolio
produkti pojisovny, tj. Zivotni pojistni, pojiS€ni majetku, povinné Keni a havarijni
pojiseni. Profitabilita kliend s dwma produkty se pohybuje vereiu spektra, nejnizsi
profitabilitu vykazuji klienti s jednim poji&him. Zdroj: interni statistiky Allianz,

zpracovano autorem.

Tabulka 2-1 Pémérn4 hodnota klient dle kombinace sjednanych produkfdroj: interni

data Allianz, zpracovano autorem.

Sjednané druhy pojisténi Hodnota klienta (KE)
Zivotni + majetkové + povinné ru€eni + havarijni pojisténi 26 273 KE
Fivotni + majetkové + havarijni pojisténi 24 085 KE
Zivotni + majetkoveé + povinné rugeni 22 142 KE
Zivotni + majetkové 21 363 KE
Zivotni + havarijni pojigténi 21 165 KE
Zivatni + povinne ru€eni + havarijni pojisténi 15 7599 KE
Zivatni + povinne rugeni 15 000 KE
Fivotni 12 BB KE
majetkové + povinné ruceni 1 B4k KE
pavinné rufeni + havarijni pojisténi 1 36k KE
majetkové + havarijni pojigténi 1239 KE
havarijni pojisténi 1030 ki
majetkové + povinné rugeni + havarijni pojifténi 8BS KE
majetkove g4 KE
pavinné rugeni BO3 KE
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2.3.8 Analyza hodnoty zakaznii dle skupin pojistnych produkti

Rozcklenim zakaznik podle skupin produlf je vyjadena i profitabilita jednotlivych
pojistnych produki. Procentualé nejvyssi profit generuji zakaznici s produkty Znibo
pojistni (Jednorazové Zzivotni pojiti a BZneé placené Zivotni poji8hi). Zakaznici
téchto produki, pati z 95% u jednoradzového, resp. z 55% &xrd placeného, mezi
nejhodnotwjSi klienty spolénosti. NejmenSi zastoupeni v segmentu hodnotnydjji m
zakaznici majetkového poj&ti, ktai ale tvai nejsilrgjSi ,stredni® segment
s kladnou hodnotou mezi 0 a 184@. KNejvice klienk se zapornou hodnotou generuje

segment autopoji&i (35%).
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‘l Vysoka hodnota (K¢) 1840+  m Stfednihodnota (KE) 0-1840 @ Zaporna hodnota (K&) pod 0 ‘

Graf 2-7 Profitabilita zakaznik dle produktovych skupin. Zdroj: interni data Aliig

zpracovéno autorem.

Na zaklad uvedenych dat |ze tvib strategie pro akvizici, udrzeni &kovy prodej (cros-
sell) vedouci k osloveni pouze profitabilnich zak&#. Dualezitym vstupem do analyzy je
znalost zakaznickych p@, které jsou odvozeny podl€ku (a tim i Zivotniho cyklu)

zékaznika. Zdroj: interni statistiky Allianz, zpos@no autorem.
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2.3.9 Analyza portfolia dle kombinace produkfi, hodnoty a pdtu klientu

Graf 2-8 @li jednotlivé zakazniky podle kombinace produlllianz a podle souhrnné

hodnoty, kterou spobmosti @inasi. Zaroveé ukazuje, kolik procent zakazrikuvedenou

kombinaci produkt viastni.
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Graf 2-8 Analyza portfolia dle kombinace produkhodnoty zakaznika paitu klienti.

Zdroj: interni data Allianz, zpracovano autorem.

NejvetSi celkovy profit generuji zakaznici, kiwlastni celé portfolio produktpoji&ovny,
tj. Zivotni pojiséni, pojiSeni majetku, povinné weni a havarijni pojighi (26.273 K),
jichz je pouze 1,2%. Nejvice zakazhile v povinném réeni (37%), tito pnéseji

v praméru 603 K. Zdroj: interni statistiky Allianz, zpracovano atgm.
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2.3.10 Analyza propojisénosti klienta

Graf 2-9 znazatuje propojisénost klienfi v portfoliu. 86% klient vlastni pouze jeden
produkt. Nejvice klient vlastni autopoji$ni, nasleduji klienti s poji8him majetku
a zivotnim poji&nim. Kombinaci dvou produktma 12% klieni, kombinaci i produkt
vlastni pouze 2% kliedt ZvySit propojisénost je jednim z hlavnich UKolpro CRM.

Zdroj: interni statistiky Allianz, zpracovano awgar.
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Graf 2-9 Propojis¢nost klien# k 1.7.2012. Zdroj: data Allianz, zpracovano autare

2.3.11 Segmentace zékaznikpodle hodnoty a ¥ku

Tabulka 2-2 zobrazuje rozloZeni kliéntle hodnoty a &u. Sowet vSech segmeint
»Zlatych® a ,hodnotnych” klieni tvori 40% nejhodnotjSich klienfi. NejwtSi zastoupeni
mezi nejhodnot&jSimi klienty maji ,svobodni a pary* mezi 27-5%ku, nasledovani

~starSimi 55+, Zdroj: interni statistiky Allianzpracovano autorem.

Tabulka 2-2 Segmentace zakaznitle hodnoty a &ku. Zdroj: interni data Allianz,

zpracovano autorem.
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2.3.12 Analyza zakaznilk — zawr

VySe uvedené analyzy kmene zaka#ngkokazuji, Ze v Allianz existuje dostatek kligént
a klientskych dat, aby s nimi bylo mozné komunikosegmentovahdle gistupu CRM.
Analyzy z&rové prokazuji, Ze s ndkupem dalSich produgtoupa hodnota a profitabilita
klienta. DalSim zji&nim je nizkad propojighost klienfi, coz tvdi velkou skupinu
s potencialem pro dalSi nakup. Pro realizaci CRMgani je dlezitou informaci i znalost
hodnoty a segmentace kli@ntCelkova situace tedy vyttidpotencial pro CRM cross-

sellové a up-sellové kamparkteré maji potencial zvySovat hodnotu klient
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2.4 Analyza bodi kontaktu zakaznika a poji®ovny

Z&kladni zékaznické cesty popisuji stavy, kteryrlierk prochézi v pibéhu vztahu
zakaznika a poji®vny. Jejich poznani je uteZzitym zdrojem poznatk pro definici
obchodnich pozadaikna CRM. Ukolem CRM je na zaklaghoznani &chto cest vystavit

idealni, klientsky orientované prosti pro obsluhu zakazrike vSech cestach.

2.4.1 Definice klienta a analyza cest zakaznik

Jako klient je oznsvana fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera vstugojeztahu s Allianz
pojistovnou na zéaklatdl uzaweného smluvniho vztahu, souvisejiciho fedorEtem
podnikani Allianz pojisovny (tj. smluvniho vztahu tykajici se nakupu prktdunebo
sluzeb) nebo na zakladocekavani uzateni toho smluvniho vztahu. Klient je
identifikovatelny pomoci rodnéhgisla a mohou se kému vazat dalSi dopljici udaje,

jako jsou smlouvy, likvidace, stiznosti, historiggahu, platby atd.

Analyza zéakaznickych cest v této kapitole ma zgoidtstavit, jaké obchodni pozadavky
na CRM je nutné zohlednit wipraw strategie. Cilem Allianz pofigvny je zakaznické
cesty jfidit* s pomoci nastrdg CRM, gi¢cemz cilem je maximalizovat hodnotu proéob
strany, Allianz pojiovnu i klienta. Pomoci zakaznické cesty je nahlbzea vztah ,klient
— Allianz poji¥ovna“ jako na cyklus kontaktmezi klientem a pojivnou. Cyklus
kontakt je iniciovan patebou kryti ugitych rizik, kterou si klient usdomuje, od hledani
informaci, kontakt s poji®vnou, fes pdizeni pojiséni, cerpani pojistného pémi, az po

jeho obnovuwi ukorgeni.

Ve vztahu mezi Allianz a zakaznikem bylo identiffémo celkem 13 zakaznickych cest
o Z&kaznicka cesta #1 — Vybiram

e Zakaznicka cesta #2 — Nakupuji a poprvé pouzivam

o Zakaznicka cesta #3 — Prozkoumavam produkt

e Zakaznicka cesta #4 — Hlasim pojistnou udalost

e Zakaznicka cesta #5 — Zazivam vyjimg stav

e Zakaznicka cesta #6 — Mamigprodukt a zakaznickyaet
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» Zé&kaznicka cesta #7 — Platim

o Z&kaznicka cesta #8 <ikupuji

o Zakaznicka cesta #9 — Komunikuji s pépsnou

o Z&kaznicka cesta #10 — Podavam stiznost

e Zakaznicka cesta #11 +#dmMysSlim o zminé pojisovny
» Zakaznicka cesta #12 — Davam sbohem

+ Zakaznicka cesta #13 — Mam své soukromi

2.4.1.1 Zéakaznicka cesta #1 — Vybiram

Zakaznik, ¢i potencialni zakaznikjeSi potebu kryt utitd rizika pomoci pojigni.
Poji¥ovaci trh nabizi Siroké spektrum poskytovatebjiStni a moznych kombinaci, jak
rizika kryt. Zadkaznik poZaduje uztieeé a jednoduché informace s cilem pochopit rozdily
mezi poskytovateli pojighi a fiznymi typy pojiSéni a poZzaduje podporu pro spravné

rozhodnuti.

Z&kaznicka zkuSenost v ramci prvni zakaznické cdsty zakaznik vybirdeSeni nejlépe
pokryvajici jeho pdeby, je tvdena zejména komunikaci mezi reprezentantem Allianz
a zakaznikem. Zakaznik méa také moznosti zisk&eboé informace bez osobni asistence
Allianz poji&’ovny, nap. na internetu, kde je také mozné si vyhledat obohmisto nebo

zanechat kontakt pro &mé zavolani.

2.4.1.2 Zékaznicka cesta #2 — Nakupuji a poprvé pdivam

Klient ma k dispozici #kolik zpasohi, jak pojis€ni Allianz poji¥ovny pdidit.
K dispozici jsou zastupci v poddlyyhradnich pojiBovacich ageritéi makl&i poskytujici
osobni poradenstvi. Na druhé straje moZné pitizeni pojis¢ni pres telefonci na
internetu. Z pohledu CRM je zvolené pajidt paizeno pomoci vybraného distrimiho
kanalu a tento kandl jefipazen ke konkrétni pojistce jako distréimil kandl i pro dalSi
obsluhu a nabidky. Zvoleny typ distrimiho kanalu, fes ktery je poji&ni pdizeno, je
povaZzovan za preferovany komuniké kandl pro nabidku dalSich prodiukt sluzeb. Poté

co je smlouva uzaena, klient poZzaduje potvrzeni platnosti smloukjient také patebuje
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védet, jak Zit s pojifinim (co alat v pripact pojistné udalosti). Pro tyto situace dostava

sadu ti&nych material, ve kterych mu jsou ptgbné informace poskytnuty.

2.4.1.3 Zékaznicka cesta #3 — Prozkoumavam produkt

Jakmile je poji&tni pdizeno, klient se seznamuje sfizenym poji&nim. Nekdy pojiseni
obsahuje i parametry, které v @gopaiizeni zdanli¢ nemusely byt ty nejdezitéjSi. Na
druhé strad mohou tyto detaily finést extra benefity v pbéhu Zivota s pojistkou
(zejména asisténi sluzby a slevy na dalSi pojigf). Klient ma gistup k informacim

s cilem seznamit se s moznostmi, jakéssmou pojistku vyuzit a ziskat z ni maximum.
Informace jsou k dispozici formou ttych material, na internetu, stefntak vyhradni
pojistovaci agenti a kontaktni centrum poskytuji kompletfiormace o situaci klienta

a stavu jeho produit

Jakmile jsou klientska data dostupna v systémedian&l pojifovny, ta je schopna
odhadnout dalSi nebo souvisejici typ pépst ktery bude klientem nejpragplodobrdji
pozadovéan v budoucnosti. Ulohou CRM je tutorgbti rozpoznat, evidovat a v budoucnu i

obchodr vyuzit.

2.4.1.4 Zé&kaznicka cesta #4 — HIasim pojistnou ud#t

V piipac vyskytu pojistné udalosti, jejiz kryti je sjednam® smlou¥, klient hlasi Skodu
a pozaduje pkni. Klient potebuje informace jakym figobem ohlasit pojistnou udalost
a jaké dokumenty a aktivity budou pdp&nou vyzadovany. Tyto informace najde
v pojistné smlou¥, na internetu nebo zakaznickém telefonickém in&&nfm centru.
Moznosti nahlasit pojistnou udalost jsou pfedhictvim agenta, telefonicky nebo na
internetovych strankach pajidvny. Po ohlaSeni Allianz pojiévna potvrzuje fjeti
ohlaseni pojistné udalosti s cilem uijistit klienta, jeho pojistna udalost feSena. Klient
také pozaduje, aby Allianz pofidvna vyidila pojistnou udalost diskrétna rychle.
Nasledr klient potebuje informace o vyvoji likvidace a stavu vyplaicpajistného plani.
Klient rovreéz ocekava informaci, prdje mu vyplacena konkrétni vySe pojistnéhocpin
Informace o Skodnim pb¢hu klienta je dlezitou sodasti CRM, nebt je dilezZitou

proménnou fF stanoveni hodnoty a rizikovosti klienta.
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2.4.1.5 Zéakaznicka cesta #5 — Zazivam vyjinigy stav

Klient mize zazivat ndfjemné a netekavané situace a Allianz paj@/na je ten pravy
partner, ktery Kklientovi v takovychtipadech pornie. Klient potebujereSit negekavané
situace 24 hodin degna pomoc mZe aekavat nonstop prasdnictvim telefonického

kontaktniho centra.

2.4.1.6 Zéakaznicka cesta #6 — Mam @yprodukt a zadkaznicky Uéet

Mnozina klientskych dat a informaci o produktechigiéni poskytnutych klientovi tvid
klientav Geet (kontaktni data, podminky pojisf, investice). Wet klienta poskytuje
kompletni pohled na informace popisujici konkrébniitienta, jeho pojigni, preferovany

komunikani kanal, podané pozadavky, stiznosti a pojistrédosd.

Pristup ke svému klientskémuta umoziuje klientovi ziskat informacé provést zniny

kontaktnich uddj, platby atd. V sotasnosti je tento fstup umozin v zakaznickém
kontaktnim centru (8ipobaiek Allianz) anebo na telefonnim atleini p&e o zakazniky.
V planu CRM aktivit je umoZni piistupu pes internet prostdnictvim klientského

portalu MojeAllianz.

2.4.1.7 Z&kaznick& cesta #7 — Platim

S kazdym pojignim jsou spojeny pravidelné, nebo jednorazoveé platbpojiséni. Klient
chce znét a pochopit co si ,kupuje“. Klient by rngrobdrzet upominku vifjpad, kdy
platou provedl sprawn Kazda platba je Allianz pofisvnou potvrzena pisemnym
vyrozumenim postou. Historie plateb je k dispozici s Wtnim vSech nesrovnalosti
a chyfgjicich plateb. Jestlize si klient sjednal p@jstpies internet, rize realizovat platbu

online.

2.4.1.8 Zakaznicka cesta #8 —#kupuiji

V priabéhu Zivota nfize nastat situace, kdy pojistka jiz nereflektujaidki poteby klienta.
Klient hledareSeni svych zeménych poteb a zarovie takovéreSeni, které by muripeslo
extra benefity jako odeému za to, Ze bude i nadale vyuzivat sluzeb AllipoEstovny. Ol
strany mohou iniciovat zému v pojistni. Bud’ se Klient jiz neciti bezga¢ se sodasnou

pojistkou ¢i Allianz pojistovna hleda nové moznosti pro klienta na zakladhadu jeho
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budoucich pdtb. Odhadnuta budouci pelba je prezentovana Klientovi zvolenym
komunika&nim kanalem. Klient je motivovan kfieeni nabidnutého produktu

definovanymi stimuly (aéni nabidky a slevovy program za propa@jigist).

2.4.1.9 Zéakaznicka cesta #9 — Komunikuji s pojt®vnou

Klient komunikuje s Allianz pojifovnou pomoci jeho preferovaného kanalu, tj. agenta,
telefonicky, v budoucnu ifps samoobsluzny portal MojeAllianz. Komunikaceisriiem

je zaznamenana idzena ve vSech bodech, kde se klient setkava &pafiou. Kazdy
klientsky pozadavek by & byt z pohledu klienta wgSen rychle a pohodin Obsluzny
kanal poskytuje a shromdidgje informace, které zvySuji hodnotu praiarany a upawji
vztah mezi klientem a pojidvnou. Ukolem CRM je zajistit, aby vijshu komunikace
meél kazdy komunikani kanal k dispozici klientska data z&elem rychlého vyhledani

a zobrazeni informaci, které klient poZaduje.

2.4.1.10 Zakaznicka cesta #10 — Podavam stiznost

Klient mize podat stiznost ve vSech fazich vztahu s All@sj&tovnou. Stiznost musi byt
pochopena zastupcem Allianz pépsny a klient je ujidin, Ze jeho stiznost budeSena.
Stiznost je fjata zastupcem Allianz pojfidvny, je zaznamenana,fifazena ke
konkrétnimu klientovi &eSitetim a je sdlen termin, do kterého bude klient informovan o
vysledkutieSeni podané stiznosti. ¥ipads konfliktnich situaci mze byt stiznostiedana

k feSeni klientskému ombudsmanovi.

2.4.1.11 Zakaznicka cesta #11 +8myslim o zn&né pojistovny

V prab¢hu klientova Zivota mohou nastat situace, kdy Altigpojiovna jiz neni z jeho
pohledu tim pravym partnerem pro kryti konkrétnieik daného klienta, nebo se vyskytly
okolnosti, které naruSily vztah mezi klientem aiftmvnou. Klient zane gemyslet o
odchodu z Allianz respgini n¢které kroky, které jeho budouci chovéani indikujiieiit
muze mit nabidku z jiné pojisvny a @ekava, Ze Allianz poji®vna nabidne lepSi
podminky neZz konkurence s cilem klienta udrZet.riggat, kdy se tak nestane, klient
ocekéava rychlé a jednoduché ukeni vztahu s Allianz poji®vnou. Zakaznicka zkusenost
v ramci cesty ,Femyslim o zminé poji&ovny* by mela byt pozitivni, pestoze se klient

rozhodne odejit, aby byla zachovana moznost Za gdlianz obrati znovu.
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2.4.1.12 Zakaznicka cesta #12 — Davam shohem

Klient se rozhodl ukatit vztah s pojisovnou a jiz neni zjsobu, jak zrmnit jeho
rozhodnuti. Klient je dotdzan, co jéwbd jeho odchodu a informace je zazhamenana do
klientova profilu. Klient éekavd minimum byrokracie, jednoduchgigtup k informacim,

jak ukortit pojistné smlouvy, dale cekava, Zze vipadt navratu nize vyuzit benefit
pramenicich z loajality k Allianz pojiévré v minulosti. Benefity plynouci z loajality
vybudované v pitbéhu vztahu s Allianz poji®vnou jsou klientovi k dispozici i po navratu
zpet. Po Klientovi v pojisovre zastane marketingovy souhlas se zasilanim obchodnich
sckleni, tudiz je i nadale mozné, po dobu trvani sasinl s nim komunikovat

a preswdcéovat ho o navratu.

2.4.1.13 Zakaznicka cesta #13 — Mam své soukromi

V prabéhu vztahu klienta s Allianz pojidvnou jsou klientsk4 data bezpé uloZzena
a nejsou poskytovandetim stranam (jen vifpact, kdy k tomu klient dal svoleni svym
podpisem). Ulohou CRM je zajistit, aby klient nelogdnérné ob&Zovan marketingovou

komunikaci, ktera neni relevantni jeho zakaznick@nadilu.

2.4.2 Analyza bodi kontaktu zakaznika a poji¥ovny - zawr

Zakaznické cesty pomahaji pro nastavenictisp CRM strategie, kterd zahrne vysSe
uvedené cesty do svych progesvySe popsané zakaznické cesty pomahaji¢disp
pienené z produkto¥¢ orientované firmy na firmu zakaznicky orientovan@nalost toho,
co zakaznik nize zaZivat v gibéhu svého vztahu s Allianz pofidvnou a aktivnitizeni

jednotlivych cest, fispéje k rychlejsSi a usysnsjSi premeng.

2.5 Analyza so@asné urovré CRM v Allianz

K analyze sotasné Urovét CRM byla pouzita metodologie spof®sti SAS Institute’R,
s.r.o. a jejiho nastroje SAS Marketing Evolutionrs@ssment ({#oha 1 - SAS Marketing
Evolution Assessment).. Préstinictvim tohoto strukturovaného dotazniku bylooearmn
zhodnoceno saasné prosedi Allianz v oblasti dat a proagskteré maji pimy vliv na
CRM.
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2.5.1 Analyza sodasné situace — oblast Data

2.5.1.1 VSestrannost a kompletnost dat

V Allianz jsou k dispozici data o séasnych a byvalych zakaznicich, data o potencialnich
zékaznicich se nesbiraji. Historie dat v datovéladskje od roku 1993, tj. za celou historii
Allianz v CR. Datovy sklad neobsahuje provize, slevy a fimarinformace z &tniho
systému, ani kampavé, segmentai a hodnotové Udaje. Mnoho dat, zejména adresnich
a kontaktnich je zastaralych a neaktualnich. Relatietnost vyplgnych telefonnicitisel

je 60%, picemZ realna dovolatelnost &ena pilotnimi kampami je 40%. Cetnost

vypInénosti e-mailovych adres je 15%.

Jsou kdispozici data o pojistnych smlouvach a ®sajicich transakcich. Ta lze
neautomatizovah propojit pro ziskani jednotného pohledu na zakaznNa zaklad
manualniho vykéru potencialnich Klierit 1ze vytv&et directmarketingové kampan
s cilenymi nabidkami. Procesésb responsi z kampani z jednotlivych kangd manualni
(vyhodnoceni v Excelu), kontinudlni kontaktni a passni historie neexistuje.
Kompletnost dat je diky limitované kontaktni a r@sge historii v tuto chvili nizka. Data
v DWH nejsou obohacena o aktualni vystupy z areMgtio CRM jako je identifikace
segmentu klienta, hodnota klienta nebo score Zzigredich modeti. Tyto Udaje jsou

evidovany oddlerg.

2.5.1.2 Ukladani dat

Existuje centralni datovy sklad integrujici data w®ch systéf Allianz. Data o
zakaznicich ze vSech distrilmich systém jsou tedy na jediném mést Podle tzv.
wdistribu¢ni cesty” se utuje, odkud klient fiSel a tato informace se pouziva i pro nasledné
kampa®. V datovém skladu se eviduje marketingovy souklesta s oslovenim. Kro#n
centralniho datového skaldu existujicité formy datamait dedikované pro specifické
business vyuziti. Aktuathprobiha vyvoj analytického aCRM datamartu dedikgvaro

uzivani v CRM oddeni a prova#ni strategickych a kampavych analyz.

2.5.1.3 Aktualnost a kvalita dat

Ze vSech systéinse na denni bazi informace nahravaji do datové&lams. Pro pateby

CRM ale neni zprovozim samostatny analyticky datamart pro modelovanhésdcase.
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Pro tyto &el jsou data vzdy exportovana do ékghych analytickych systéimnSAS
Enterprise Miner a SAS Enterprise Guide. Nad zék&ymi daty probiha jednorazové
nebo nepravidelnéisténim které neprobiha na vstupech do systému, aledd@. Na
nékterd datova pole existujiselniky, nejsou ale uzamny a umo#uji vypliovat jakékoli
vstupované hodnoty. Aktivita pré&isténi neni sodasti standardizovanych prodedatové

kvality a limituje pouZzitelnost dat pro marketingottely.

2.5.2 Souhrn analyzy pro oblast data

Na zéklad ziskanych informaci lze konstatovat, Ze v oblaststrannosti, aktualnosti
a kvality dat je Allianz na Urovni oborového starttiaz oblasti pojigovaciho pimyslu.
Ve vSech aspektech jsou pokryty zakladnitgmg, ale Zadny z nich nevynikd. Co séety

ukladani dat a kompletnosti dat, mohou byitym omezenim pro CRM.

2.5.3 Analyza sodasné situace — oblast Procesy

2.5.3.1 Marketing a celofiremni strategie

Marketingovd/CRM strategie je tiena v souladu s firemni strategii a strategienatng&th

tymu, které s ni nejvice souvisi. Strategie jsou igag také kvantitativhs ohledem na
jednotlivé segmenty zakazriik portfolio produkéi a Usgsnost jednotlivych prodejnich
kanah. Existuje plan kampani¢y ocekavané vyiznosti, plan naklag investic a odhad

jejich navratnosti.

2.5.3.2 Analyticky proces

Existuje skupina CRM analytik kte‘i maji potebné dovednosti a technologii, aby mohli
na zadost vyti@t modely pouzivané v kampanich. Neni ale zaveddonetizovany

proces spoluprace tykajici se pouziti médetnto proces postupnwznika.
V souwasnosti se nepouziva zadnad CRM analytika (nakupedifre) ke zjisovani, kdo
bude reagovat nebo nakoupi produkty na zé&klampag. Pro prediktivni modely neni

dostateéna technologicka podpora v podamalytickeho CRM datamartu.
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2.5.3.3 Segmentace

Allianz ma pravidelné reporty zahrnujici informaceakaznicich a hlavnich produktovych
atributech. V oblasti marketingu a CRM existuji enggy vzniklé segmenty (dle dku

zakaznika), které jsou pouzivany v kampanich. Beh@iwni segmentace se nepouziva.

2.5.3.4 Planovani kampani a kontaktni strategie

Kamparé jsou plré¢ manualni, v podstatad-hoc, neexistuje automatizovany processuyb
dat, zapisu do kontaktni historie a¢gb response. Vzhledem k malémucfo nejsou
kampar nijak optimalizovany nebo prioritizovany na uroveékaznika a pro jejich
realizaci se nevyuziva zadny IT systém typu SASKelamg Automation. Pravidla tykajici
se maximalniho piu kontakii, které nize mit zdkaznik v danétasovém ok#& obvykle

je to obdobi 6 az 12 &sia1, nejsou pesrE stanovena.

Marketingtizeny udalostmi se v automatizované padabpouziva. V planu kampani se
pacitd s komunikacemi navazanymi na jednoduché udajekb je vyra@i/obnova
smlouvy. Obdobny proces navazany na viresmlouvy uZz existuje, ale neni

automatizovan.

2.5.3.5 Porozunini ndkladim a navratnosti

Allianz kombinuje kalkulace naklada vynos pro profitabilitu produki nebo kanai.
Vypocet profitability je pravidels aktualizovan, takze vSechny vstupni metriky mohgu
sledovany a kontrolovany. Fixni naklady jsotumérované. Jsou k dispozici detailni udaje
vynosi a marzi na jednotlivé produkty. V CRM planech sezva jednotny Udaj za cely

produkt, resp. za skupinu prodtkpovinné rdeni a havarijni pojigni).

2.5.3.6 Prodejni kanaly

Prodejni kanaly jsou provozovany samostatranazery prodejnich kar&h jsou zaréeny
na vykonnost a naklady. ManaZ&anali aktivné koordinuji svoji¢innost s aktivitami
CRM, aby byli informovani o marketingovych kampdnia programech, které budou
probihat v danych prodejnich kanalech. Spdst vyuzZiva Siroké mnoZstvi kabé-

pojistovaci kanceli, pojifovaci agenti, maki€ banky, internet a callcentrum.
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2.5.3.7 Sledovani vykonnosti

Marketingové a CRM aktivity jsou pravidélnméreny a reportovany. Evidovany
a vyhodnocovany jsou oden¢, bez gimé vazby na proddki data. VSe probiha
manualnim zfisobem, lze sledovat response rate, prodejni vyglegkziti produkii nebo
financni ukazatele. Neautomatizovana forma reportinguzwogekampani fnasi i

porovnani se skute¢ uzawenymi smlouvami odchylky ve vysledcich.

2.5.3.8 Sledovani konkurence

Existuje tym vyhrazeny pro benchmarking a analyhw.t Tyto zpravy jsou pravidein

vydavany a je tak moznost zkoumat jednotlivé korkty nebo konkrétni ukazatele.

2.5.3.9 Zgtna vazba

Je vyvijena snaha odifeni usgsSnosti marketingu a karial Marketingovd/CRM réreni
jsou pravideld reportovana. Existuji ad-hoc analyzy ve vztahuékemim pro del navrhu
budoucich marketingovych kampani. VSechny kanjgaveschopny poskytnout &mou
vazbu na urovni klienta. Campaign mariafek pgimo pracuji s analytiky, aby mohli
zajistit, Ze navrh kamp&na kanalu bude dodavat takova data, ktera jsouyténal

vyuzitelna.

2.5.4 Ukéazky stavajicich CRM kampani

V sowasnosti realizuje Allianz poji®vna zejména cross-sellové kampaantiené na
nabidku dalSich produkt VétSina kampani je zatfena na stavajici zakazniky. Z pohledu
distribwnich kanak je nefasgji vyuzivan dopis, nasleduje kombinace dopisu aStay
obchodnika. Vizrstajici trend maji i kampé&nvedené elektronickou cestou, zejména
prostednictvim zékaznickych elektronickych newsletteV pribéhu roku je &mito
cestami realizovano ¢kolik desitek kampani, z nichzékteré jsou jednorazoveé, jiné
kontinualni. V jejich pitbéhu je sledovana odezva a naskedncelkova profitabilita
vyjadiena sumou nav predepsaného pojistného. Ke kazdé kampani je proeeden
piedlEzna analyza profitability, ktera ma rozhodujicivvtia konénou realizaci kampan

a volbu komunika&niho kanalu. Jednotlivé vgty zakaznik jsou realizovany manualni

cestou, coz prodluzuje dobuipravy kampa# a vyZaduje mnoZstvi manualnich Gkon
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a rutinnich¢innosti, které by v novém pojeti CRMép byt automatizovany. Ukazky

kampani jsou uvedeny ¥ikbze 2:Ukézky realizovanych CRM kampani.

Tabulka 2-3 Hlavni CRM kamparrealizované v obdobi/plomu roku 2011 a 2012.

Zdroj: kampaiovy plan Allianz, zpracovano autorem.

Mazev

Popis nabidky

]|

Pocet

Timing

Distribucni
kanal

Mabidka jednorazového

oslovenych

Dopis a navitéva

Energylnvest [Zivotniho pojidténi cross-sell B 000| 111272011 [obchodnika
Letak na

Sleva 10% pro nove mistech prodeje
Zakazniky povinneho 12-2011- Dalnicnich

PO 2012 [rugeni Akvizice 1400 a00)12/72012 znamek
Frestup k Allianz Dopis a nawitéva

Fenzijni fond [penzijnimu fondu cross-sell 100 000 | 01-02720112  |obchodnika
Mabidka nawvySeni

Fenzijni fond |piispévki fondu up-sell 100 000 02-042012  [Dopis
Mahidka mabilnich

hlobilni aplikaci Ma cesty a Fiilo? k wipisim

aplikace KFZavatky image 200 000) 03-062012  |pojigténi
Mahidka jednorazového Dopis a nawitéva

otarlinvest  [Zivotniho pojidténi cross-sell 12 851 |bfezen/duben |obchodnika
elektranicky

eMewsletter |segmentavany newsletter [crogs-sell 80 000 {Eerven Internet
elektronicky

elewsletter |segmentavany newsletter [cross-sell a0 000 | zafi Internet
elektranicky

eMewsletter [segmentovany newsletter |cross-sell 80 000|listopad Internet
elektranicky

eMewsletter [segmentovany newsletter |cross-sell 20 000 |prosinec Internet

eMewsletter

Cestovni Mabidka cestovniho Eerven-zaf

pojisténi pajisténi cross-sell 80 000 |2012 Internet
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2.6 Shrnuti stavajici urovré CRM v Allianz pojistovné

2.6.1 Silné a slabé stranky CRM komunikace

2.6.1.1 Silné stranky stavajici CRM komunikace

Na zaklad provedenych analyz byly identifikovany nasledugitné stranky CRM

Je k dispozici informace o0 moznosti oslovit klie(itéarketingovy souhlas).
Existuje dostatek dat pro analyzy klignkalkulaci hodnoty a segmentace.
Existuje dostatné produktové portfolio pro realizaci cilenych rasx.

Existuje Siroké mnozstvi distriboich cest (osobni, pisemny, elektronicky kontakt),

které postéuje sodasnym patebam moderni CRM komunikace.

CRM koncepce mé podporu nejvyssiho managementy.firm

Jsou v¥lereny finartni zdroje na realizaci CRM strategie.

V minulosti byly realizovany déi CRM aktivity, na #Z je mozné navéazat.

Jsou realizovany pravidelné statistiky tykajici sgvoje zakaznického kmene

v jednotlivych produktovyctiadach.
Je znama hodnota kligna meziréné sledovana profitabilita nejhodngjgich.
Existuje segmentace kligntktera je rozéuje dle jejich ¥ku.

Jsou definovany a popsany zakaznické cesty, jimkaznik v pitbéhu obchodniho

vztahu s Allianz pojifovnou prochazi.

2.6.1.2 Slabé stranky stavajici CRM komunikace

Na zaklad provedenych analyz byly identifikovany nasledugieibé stranky CRM

Stavajici analyzy klientskych dat jsou realizovadglen¢ od produknich dat, coz
vytvéii nutnost vedeni odtenych datovych zdr@j jejichz zgtné propojovani je

caso¥ i technicky naroné a spdebovava i velkeé lidské zdroje.
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« CRM databaze nejsou automatizo¥goropojeny s produkimi daty ani s daty se
kterymi pracuji v kampanich obchodnici, cozigpbuje problémy ip vyhodnoceni
kampani. Odélené datové zdroje zvysuji i riziko chylii predavani a zpracovavani
dat.

* Manualni pedavani dat v excelovych souboredi nealizaci kampani s obchodniky

hrozi ztratou a zneuzitinfgdavanych dat.

« Kampart a plany kampani jsou tieny kratkodob a vychazi z aktualni produktoveé

nabidky, az poté je produktu hledan zékaznik.
* Neni definovana jednotna strategie pro obsluhu lyamoich zakaznickych segment
* Neni sledovana loajalita kliehttj. délka vztahu s pojivnou.
* Neni sledovan potencial klignttj. odhad schopnosti nakoupit vice.

* V databazich zakaznikneni dostaté vyplreni telefonnich kontakta emaili, coz

zt¢Zuje jejich osloveni touto cestou.

2.7 Syntéza poznatit, ovéieni platnosti hypotéz a zadr

2.7.1 Syntéza poznatk a identifikace nastroji pro implementaci CRM strategie

2.7.1.1 Souhrn poznatk

Na zaklad provedenych analyz byl shrom&hddostatek vstupnich dat, aby bylo mozno
definovat potebné stavebni bloky CRM strategie, jejichz sestawstivni definované

cesty zadkaznika vytvai zaklad pro stavbu fugkiho CRM systému.

2.7.2 Syntéza nastraj do ucelenych CRM stavebnich moduil

Na zaklad zpracovanych teoretickych poznatkanalyzy zakaznik a analyzy stavajici
situace v Allianz pojifovreé bylo identifikovano Sest hlavnich stavebnich méadaljeden
dophujici (Back office modul). Moduly tv® samostatné furtki celky a spokéné tvori
z&kladni sadu CRM nastigj které je nutné pro spini firemnich cili v oblasti CRM

vybudovat a implementovat.

* 01 — Modul prarizeni dat a datové kvality
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e 02 — Modul pro jednotny pohled na klienta (aCRMadagrt)
e 03— Modul pro CRM analyzy

e 04 — Modul pro tvorbu kampani

* 05— Modul pratizeni zakaznik v kampanich

e 06 — Modul ,Prodejni kanaly*

e 07 — Dophkovy modul ,Back-office*

2.7.3 Charakteristiky CRM moduli, jejich vzajemné vazby a vazby na cesty

zakaznika

NiZe je uvedena zakladni charakteristika médpiehled vzajemnych vazeb a vazeb na

identifikované zékaznické cesty.

2.7.3.1 Blok 1 — Modul prorizeni dat a datové kvality

Prvnim CRM modulem, jenz byl identifikovan jakdileZita sodast CRM strategie je
modul pro zajidini kvalitnich dat (DQ modul), ktera vstupuji do &lah systér
a proces8. Tyto nastroje hraji v dalSich procesechiéddiou roli, nebé zamezi vzniku

nekonzistenci a zlepsi vysledky analytickych vystppuzivanych v kampanich.

Vazby modulu prdizeni dat a datové kvality na ostatni moduly:

02 — Modul pro jednotny pohled na klienta; 03 — Miogro CRM analyzy; 04 — Modul pro
tvorbu kampani; 05 — Modul pidzeni kampani; 06 — Modul ,,Prodejni kanaly*; 07 ack
Office

Vazby modulu na identifikované zékaznické cesty:

02 — Nakupuiji a poprvé pouzivam; 04 — Hlasim pogstudalost; 05 — Zazivam vyjiey
stav; 08 — Bkupuji; 09 — Komunikuji s pojiovnou; 10 — Podavam stiznost; 13 — Mam

své soukromi

2.7.3.2 Blok 2 — Modul pro jednotny pohled na klieta

Ulohou modulu jednotného pohledu na klienta (aCRistachart) je shromabvat

kompletni portfolio transakich dat o zakaznicich. Je zdrojovym souborem dat p
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veSkeré CRM analytické aktivity a zardgvedrojovym souborem informaci pro ostatni
uzivatele zékaznickych dat ve spsiesti (back-office, prodej a servis), kteryminasi
uceleny pohled na zakaznika obsahujici kompletdu garoduktovych, marketingovych

a obchodnich informaci.

Vazby modulu pro jednotny pohled na klienta natostaoduly:

01 — Modul pratizeni dat a datové kvality; 03 — Modul pro CRM gmgj 04 — Modul pro
tvorbu kampani; 05 — Modul ptizeni kampani; 06 — Modul ,Prodejni kanaly*;

Vazby modulu na identifikované zdkaznické cesty:

02 — Nakupuiji a poprvé pouzivam; 04 — Hlasim pogstudalost; 05 — Zazivam vyjiey
stav; 08 — Rkupuji; 09 — Komunikuji s pojifovnou; 10 — Podavam stiznost; 11 —

Premyslim o zmin¢; 12 — Davam sbhohem; 13 — Mam své soukromi

2.7.3.3 Blok 3 — Modul pro CRM analyzy

Modul CRM analyz obsahuje sadu analytickych sofowmgch nastraj pro tvorbu data
miningovych model kampani (cross-sell, up-sell, retence) a datowgehlyz (hodnota
klienta, segmentace, prajgbdobnost nakupu). Datovym vstupem jsou tabulkkiol@2 —

Jednotny pohled na klienta (aCRM datamart), vystugeou informace slouzici pro

strategick&izeni zakaznik a tvorbu marketingovych kampani.

Vazby modulu CRM analyzy na ostatni moduly:

01 — Modul prorizeni dat a datoveé kvality; 02 — Modul pro jednopmhled na klienta; 04

— Modul pro tvorbu kampani; 05 — Modul ptiaeni kampani;

Vazby modulu na identifikované zékaznické cesty:

02 — Nakupuji a poprvé pouzivam; 03 — Prozkouméapandukt; 04 — Hlasim pojistnou
udalost; 06 — Mam sy produkt; 07 — Platim; 08 —fRupuji; 09 — Komunikuji
s poji¥ovnou; 10 — Podavam stiznost; 11reryslim o zming; 12 — Davam sbohem; 13 —

Mam své soukromi

2.7.3.4 Blok 4 — Modul pro tvorbu kampani

Ulohou modulu je na zékladnalyzy zakaznika, jeho Zivotni situace a‘gmi{Modul 03 —

CRM analyzy), vybrat z portfolia kliehtkonkrétni, jednotlivé zakazniky s odpovidajicimi
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parametry a Zadit je do kampah Na vybrané zakazniky modul zaravaplikuje pravidla
pro osloveni, zejméndasovy zamek vztahujici se keplchozi komunikacti nakupu
produktu a ovfi existenci marketingoveho souhlasu. Modul rvmealizuje rozdeni
zékaznik v kampani do jednotlivych distriboich cest (dopis, email, navga
obchodnika, SMS).

Modul tvaii spolu s modulem 03 — CRM analyzy hlavni stratemickomponentu CRM.
Jeho ulohou je fieména analytickych vystupdo skuténych databazi zakazrikha které
jsou realizovany kampé&n Na vzniklé databdze jsou naslédprodukovany konkrétni
komunika&ni vystupy, zejména dopisy, SMS zpravy a emailyabbfici kampaovou
nabidku. Jsou-li saasti kampa# i obchodni zastupci, modukgrldva databéze s klienty

zarazenymi dale do moduludeného prdizeni zakaznik v kampanich.

Vazby modulu pro tvorbu kampani na ostatni moduly:

02 — Modul pro jednotny pohled na klienta; 03 — Miopgro CRM analyzy; 05 — Modul pro

fizeni kampani; 06 — Modul ,Prodejni kanaly*;

Vazby modulu na identifikované zékaznické cesty:

01 — Vybiram; 03 — Prozkoumavam produkt; 06 — Ménij produkt; 08 — Ekupuiji; 09 —

Komunikuji s poji§ovnou; 11 — Remyslim o zming; 13 — Mam své soukromi

2.7.3.5 Blok 5 — Modul prorizeni zdkazniki v kampanich (Lead management)

Modul proftizeni zakaznik v kampanich (Lead Management) je nastroj distiikampani
s daty zakaznik(a zajema) do jednotlivych prodejnich kartéalUkolem je data zakaznik
zarazenych do kampa&npredat ke zpracovani prodejnim kaimal (osobni a telefonni
prodej) a zaroue sebrat zptnou vazbu o reakci zakaziikktera slouzi k analyze reakci
zakaznik (akceptaci nabidek) a k vyhodnoceni celkové efgiktkampani. Vstupem do

Lead Management modulu je modul 04 - pro tvorbu fraami.

Vazby modulu prdizeni kampani na ostatni moduly:

02 — Modul pro jednotny pohled na klienta; 03 — Mibgro CRM analyzy; 04 — Modul pro

tvorbu kampani; 06 — Modul ,Prodejni kanaly*;

Vazby modulu na identifikované zékaznické cesty:
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01 — Vybirdm; 02 — Nakupuji a poprvé pouzivam; O0&ikupuji; 09 — Komunikuji

s poji¥ovnou; 10 — Podavam stiznost; 12 — Davam sbohem;M&8m své soukromi.

2.7.3.6 Blok 6 — Modul ,Prodejni kanaly*

Jak bylo identifikovano v analytick&sti, spolénost musi mit fipraveny distribdni cesty
pro dordeni saleni k zakaznikovi. Cesty zahrnuji osobni kontakospednictvim
obchodniho zéastupce, pisemny kontakt vedeny ¢madjpapirovou” cestou, telefonni
kontakt a moderni, cen&\efektivni emaily. Emito kanaly, & uz samostathanebo jejich
kombinaci, jsou k zdkaznikn distribuovany prodejni kamp&njejichZ cilem je ovlivnit
zakaznikovo chovani dle pozadavkpol€&nosti. Distribéni cesty jsou provazany na
zékaznicka data (02 — Modul pro jednotny pohledkienta a 05 — Modul prdizeni
kampani), ktera jsou nezbytna pro komutikakampag a zarové umoziuji poskytnuti

zpetné vazby.

Vazby modulu ,Prodejni kanaly* na ostatni moduly:

02 — Modul pro jednotny pohled na klienta; 04 — Mbogro tvorbu kampani; 05 — Modul

profizeni kampani;

Vazby modulu na identifikované zdkaznické cesty:

01 — Vybiram; 02 — Nakupuji a poprvé pouzivam; 0®Prezkoumavam produkt; 07 —
Platim; 08 — Bkupuiji; 09 — Komunikuiji s pojiovnou; 10 — Podavam stiznost; 13 — Mam

své soukromi

2.7.3.7 Blok 7 — Back Office

Jak popisuje analyza, tento modul fivadministrativé provozni podporu a zahrnuje
veSkerou ,neobchodniinnost, bez které by vSak nebylo mozné poskytoetby. Jedna
zejména o sluzby likvidace pojistnych udalostik nnsanagementu a pravni podpony p
odhalovani pojistnych podvéda vymahani pohledavek.cAby bez uvedeného modulu
nebylo mozné poskytovat sluzby, z pohledu CRM njeimd role kléova a neni povazovan
jako z&kladni stavebni modul CRM strategie. Moduis charakterem zasahuje vSechny

ostatni CRM moduly a veSkeré zakaznické cesty.

Vazby modulu Back Office na ostatni moduly:
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01 — Modul prorizeni dat a datové kvality; 02 — Modul pro jednopohled na klienta; 03
— Modul pro CRM analyzy; 04 — Modul pro tvorbu kaanfy 05 — Modul praizeni
kampani; 06 — Modul ,Prodejni kanaly*;

Vazby modulu na identifikované zdkaznické cesty:

01 — Vybiram; 02 — Nakupuji a poprvé pouzivam; 0Prezkoumavam produkt; 04 —
Hlasim pojistnou udalost; 05 — Zazivam vyjimg stav; 06 — Mam sy produkt; 07 —
Platim; 08 — Rkupuji; 09 — Komunikuji s pojigovnou; 10 — Podavam stiznost; 11 —

Premyslim o zmng; 12 — Davam shohem; 13 — Mam své soukromi

2.7.4 Souhrnny grehled vazeb CRM bloki na cesty zakaznik

Tabulka zakaznickych cest popsanych v analyti¢kéti a navrzenych CRM modul

shrnuje vazby mezi cestami zakaZnékmoduly CRM.

Tabulka 2-4 Pehled vazeb mezi zakaznickymi cestami a CRM mattingj. autor.

Zakaznické cesty Data a LI Analytické T\mrh? (I:ET: Prodejni BackOice
a moduly CRM kvalita dat puh.led ha CRM Il a Management kanaly AT N
klienta kampani Controlling
05 - Ppbirdm ANQ ANO ANO
012 - Nakupuii a popreé pousivdim ANO ANO ANO ANO ANOD
013 - Prozhoumdvdm produkt ANO ANO ANOD
04 - Hldsim pojistnou uddlost ANO AND ANO ANO
05 - Zagivam vijimecny sfay ANO ANO ANO
06 - Mdm svij produkt ANO ANO ANO
07 - Flatim AN ANO ANQ
08 - PRy ANO ANO ANO ANO ANOD ANO
09 - FKomuikugi s pofiiiornou ANO ANO ANO ANO ANOD ANO ANO
10 - Poddvdm sfignost ANQ ANO ANQ ANO ANO ANQ
11 - Plempilim o zméné ANO ANQ ANQ
12 - Dedveim sbohem AND AND AND
13 - Medm své souderomi ANO A0 ANO ANO AN ANO ANO

2.8 Owfreni hypotéz

Pro vytvdeni navrhu CRM strategie Allianz pajévny byly stanoveny nasledujici
predpoklady: (1) Aby mohla spaleost realizovat CRM strategii, je peba disponovat
dostatéenym portfoliem zakaznik a jejich transaknich dat. (2) Aby mohla spaleost
efektivne vyuZivat néstroje CRM, je petba je sestavit a vnimat jako uceleny systém

stavajici se z dilch funicnich celk.
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2.8.1 Owreni hypotézy 1

Hypotéza 1. V portfoliu zakaznik poji‘ovny existuje dostatek zakazfika jejich

transaknich dat, jejichZ charakteristika gbdiuje realizaci CRM strategie.

Allianz poji%ovna disponuje dostateym mnoZstvim transghkich dat a dostataym
portfoliem zéakaznik, ktei svoji charakteristikou oprawuji realizaci CRM strategie. Jak
dokazuje graf 2.3.9. Analyza propofisosti klienfi, vétSina zakaznik vlastni méa nez
dva pojistné produkty,itemz jak dokazuje tabulka 2.3.10 Hodnota klientandteZstvi

produkti, zdkaznici vlastnici vice produkjsou profitabilrgjsi.

Tato hypotéza nebyla zamitnuta. Realizace CRMesfimtie vhodnym fistupem Kizeni

zékaznik.

2.8.2 Owreni hypotézy 2

Hypotéza 2: V néastrojich CRM lze identifikovat sastainé, vzajemhprovazané funii

moduly, které slouzi jako zakladni stavebni kame@RWM strategie.

Na zaklad analyzy systémovych pozaddvk provedené v teoretick&asti 1.1.7.3
Predpoklady systémove, analyzy obchodnich a markeiyalh fedpoklad v teoretické
¢asti 1.1.7.4 Redpoklady obchodni a marketingové a analyzy cdstzzélki a v teoretické
casti 2.4.1 Definice klienta a analyza cest zakagniklo identifikovano 6 CRM modiil

které slouzi jako zakladni stavebni kameny CRMteggia. 01 — Modul prdizeni dat
a datové kvality; 02 — Modul pro jednotny pohled kieenta; 03 — Modul pro CRM
analyzy; 04 — Modul pro tvorbu kampani; 05 — Mogub fizeni kampani; 06 — Modul

~Prodejni kanaly".

Jak je uvedeno v 2.7.1 Charakteristiky CRM mdéduhezi moduly byly prokazany

vzajemne vazby.

Tato hypotéza nebyla zamitnuta. Byly identifikovasgmostatné, vzajerinpropojené

funkéni moduly, které slouzi jako zakladni stavebni kay1@RM strategie.
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2.9 Zawr - Navrh feSeni strategidizeni vztahi se zadkazniky Allianz

2.9.1 Zawr a interpretace zawri

V teoreticko-metodologickéasti byl shromazsh dostatek dat, aby bylo mozné realizovat
konkrétni navrh realizace CRM strategie. &dvteoreticko-metodologickéasti budou
pouzity jako vstup pro realizaci projektu. Testowarhypotéz se podiéo prokazat, Ze
realizace CRM strategie je pro Allianz pdép$nu vhodnym feSenim fistupu

k zakaznikm.

Nasledn& praktickéast detaild rozpracovava navrhovartéseni stavby blaka zarove
zohledni di¢i aktivity, které byly na poli CRM jiz realizovany. teoretickych vychodisek
a posouzeni stavajici situace vznikla sada CRMrajéstieZz jsou vhodné pro pouZziti
v prostedi Allianz poji¥ovny, respektuji charakter oboru podnikani a budgwrzity pri

stavi® funk¢niho CRM modulu.

Na zaklad shromazdnych znalosti je mozné vytiib realizovatelny projektovy navrh
a sestavit jednotlivé CRM bloky do fuikiho CRM celku. Vyslednou ambici projektu je
vytvorit  funkéni  navrh  CRM  strategie, kterd ovlivni chovani zaikix

a [ispeje ke zméné spolé&nosti na zdkaznicky orientovanou. Projekt zatoyginese
odpowdi na otazky priorit realizace arqustavi i ekonomicky plan (business case)

vychazejici z ekavéni tileté navratnosti investice.
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3 NAVRH PROJEKTU

3.1 Struéna charakteristika

Navrh projektu navazuje na z#y teoreticko-metodologick€asti a pedstavuje plan

realizace CRM strategie. Jednotliédsti projektového navrhu obsahuiji:

* poslani CRM oddeni ve vztahu k zakaznikn a spolénosti Allianz,

» cile CRM projektu,

* popis strategie projektu —&@anéni modufi do celkového konceptu CRM,
» financni rozvahu a gibéh ndvratnosti investice,

» ocekavané miitelné ginosy CRM implementace,

« Casovy plan implementace,

e personalni nakmost,

* vymezeni pipadnych rizik pi realizaci projektu,

* proces akceptace projektu uvrgpole&nosti.

3.2 Poslani CRM oddleni ve vztahu k zakaznikim a spol€nosti Allianz
Oddéleni CRM je sodasti marketingové divize spdéleosti. Jeho poslanim je:
e Znat zdkazniky a&dét co jim prodavat

Na zaklad znalosti zakaznik (produkfi, zivotniho cyklu, hodnoty a potencialu), vybirat

a nabizet produkty vhodné pro jejich aktuélni zivgtoteby.
e Vedeét, jak s nimi komunikovat

Z dostupnych komunikaich kanal vybirat optimalni kombinaci zohlédjici ceno¥
efektivni zgisob osloveni, ktery nejlépe povede k pozadovarkerededkladat spravnou

nabidku, ve spravnétiase, spravnym komuni&aim kanalem.
* Vytvaret pidanou hodnotu pro distrildoi kanaly

Na zaklad analyz vybirat zajemce s vysokou pr&odobnosti nakupu, diky které je

v distribwnich kanalech dosahovana vysoka mira odezvy a taaepabidek.
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» Generovat profit pro akciobé

Diky znalostem a Afsobu prace realizovat projekty efektivn

3.3 Cil projektu

Cilem projektu je, na zakladnalyz provedenych v teoreticko-metodologi¢ksti, tvorba
funkéni CRM strategie prostdnictvim vyvoje a implementace definovanych CRM
modull do prostedi Allianz poji¥ovny. Vysledkem realizovaného projektu je realizace
funkéni a ekonomicky efektivni CRM strategie, kterd umioidit zakazniky v kazdém
bodu kontaktu s poji®vnou. Uspsné splani cili CRM implementace je definovano

pozadavkem nditetou navratnost investice.

3.4 Popis strategie projektu

V teoreticko-metodologickéasti bylo identifikovdno CRM 6 modiul které je nutné pro
celkovou provozuschopnost CRM vybudovat a propS8jitategie implementace vychazi ze
vzajemné provazanosti blbka z toho plynouciho poZzadavku na dodrzenfagb jejich
vyvoje a implementace. Vzhledem k vazbam nekddené bloky vybudovat fiedtim, nez
jsou vybudovany fedchozi. Strategie implementace popisuje jednotétapy vyvoje
a implementace CRM modul obdobi let 2012 - 2015 a akcentuje logickou peanost
jednotlivych modul. Detailni¢asovou osu implementace v letech 2012 - 2015 gtemdu

po kvartalech, znazbmje kapitolaCasova osa implementace CRM madul

3.4.1 Strategické priority implementace moduk v roce 2012

3.4.1.1 Modul 01 Rizeni dat a datové kvality

Implementaci tohoto modulu v dané fazi projektudédge zkvaliténi dat vstupujicich do
vSech dalSich systéma CRM proces. Modul hraje v dalSich procesechckivou roli,
neba’ zamezuje vzniku nekonzistenci dat vstupujiciclda&ich systéi znemo#ujicich
parovani jednotlivych zaznamUkolem modulu je data nejprve unifikovat, potésupit
k jejich parovani, a posléze je uvolnit pro dalgfazovani. Vyisttna a unifikovana data
budou ukladana do centralniho datového skladu (DW#H budou fipravena pro pouZiti,

a to nejen v navazujicich CRM procesech. Modul fizeni datové kvality ovliuje
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vSechny ostatni CRM moduly ac¢tginu zakaznickych cestNasledg vyvijené
a implementované moduly budou pracovat pouzistgmi a relevantnimi zakaznickymi

daty,¢imz dojde ke zvySenitgsnosti zacilenitpanalyzach atistu odezvy kampani.

3.4.1.2 Modul 02 — Jednotny pohled na klienta (aCRidtamart)

Pro zvySeni relevance zfi z modulu 03 — CRM analyzy je nutné zajistit konupledata
o Kklientovi, dostupna na jednom ndstA¢ existuje centralni datovy sklad (DWH),
integrujici data ze vSech systignjedna se tam o tzv. ,tvrd4 data“, ktera obsapojize
Gdaje o klientech a jejich produktech. Centralni BWezahrnuje tzv. ,&kka data“, ktera
vznikaji v CRM procesech. Jedna se zejména o datsd tvdai duleZitou informa&ni
zakladnu pro strategickézeni vztali se zakazniky. Navrhovany CRM modul umozni
skladovat i vznikla CRM data a #ptupnit je vSem ostatnim uZzivatsl, ktei vstupuji do
kontaktu se zakaznikem (obchodnici, callcentrunmyise Obsahuje informace o historii
Klienta i jeho stavajici profil (hodnotu, segmemalizované kampa&na odezvu klienta).
Modul tvaii zdroj dat, na jehoz zakladoude realizovan vy klienti vstupujicich do
CRM analyz. Primarnim zdrojem ,tvrdych dat* je a&hmi datovy sklad do kterého
vstupuji jiz vyisttna data (viz. funkce modulu 01 — Modul pridzeni dat

a datové kvality).

3.4.1.3 Modul 06 — Prodejni kanaly‘dst)

3.4.1.3.1 Allianz Direct — aplikace pro on-line gep

Nahrada starsi aplikace za novou, moderni, sig®si funkcionalitou, je reakci na gny

na trhu a paebu ginést klientim viditelné zlepSeni sluzeb.

3.4.1.3.2 MojeAllianz — klientsky samoobsluzny @brt

Realizaci klientského samoobsluzného portalu umjgzdostupnost kompletniho portfolia
klientskych dat, které aplikace zobrazujagivbdem k realizaci je rowz poteba umoznit

klientim spravovat své pojistky on-line &pstavit tak novy, moderni @gob obsluhy.

3.4.1.3.3 Mobilni aplikace Allianz na cesty a AtlmWeather Safe
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Realizace mobilnich aplikaci je projekt podporovaahranini centralou Allianz. Na

VYVOj a provoz neni pégba propojeni na ostatni CRM moduly.

Aplikace Allianz na cesty poskytuje moznosti sjedsiacestovni pojigni prostednictvim
aplikace v mobilnim telefonu fipasi i nezbytné rady pro mozné krizové situadmasi i
piehled ¢isel pro mezinarodni tisvé volani a dalSitdezité informace, které usnadni

zékaznikm reSeni krizovych situaci na cestach.

Aplikace Allianz Weather Safe zdarma poskytujedpowvdi pocasi pro vice nez 2,3
miliona lokalit na celém su¢. Klientam véas dordi vystrahy ped nepiznivym paasim
a poskytne relevantni rady, jak ochranit jejich ebtelf napiklad ped boukami,

krupobitim, mrazy atd.

3.4.1.4 Modul 03 — CRM Analyzy

Modul obsahujici sadu analytickych nasir@AS Enterprise Miner a SAS Enterprise
Guide pro tvorbu dataminingovych motled zakaznickych analyz je ve spolesti jiz
implementovan. Hlavnim zdrojem dat je analytickyMRatamart (Modul 02), vystupem

jsou analyzy klientské baze a strategické analyayyorbu kampani (Modul 04).

3.4.2 Strategické priority implementace modui v roce 2013

3.4.2.1 Modul 04 — Modul pro tvorbu kampani

Vysledkem implementace modulu jéephod od manuainrealizovanych kampani ke
koncegnimuteSeni na zakladprediktivnich analyz a pravidel kontakini stragedviodul
tvoii aplikace SAS Marketing Automation, ktera autom#g vybranécinnosti i
realizaci kampani a zrychluje proces #b zakaznik. Modul tvai konkrétni databaze
zakaznik, které na zaklad predchozich CRM analyz automatizo¥amominuje do
kampani. Modul rov& umozni zavedeni automatizovanychiibgZn¢ realizovanych

kampani, které spousti, jakmile dojde u zakazniggdem definované udalosti.

3.4.2.2 Modul 05 -Rizeni zakazniit v kampanich

Pro systematicky vytiéné databaze zdkazhikaazenych do kampani je pebné zajistit

jejich distribuci prodejnim kanémn a zarové posbirat zgtnou vazbu. Systém nahradi
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stavajici manualni fedavani databazi, zrychli aiepni proces distribuce prodejnim
kanatim, diky peddefinovanym kapacitnim lindin jednotlivych distribanich kanal
oSeti i pripadny kapacitni konflikt a dle peby rozéli kampag do delSichcasovych
period. Zarove zajisti automaticky ignos zptné vazby tykajici se stavu a éSposti
realizované kampa&n Automatizace umozni ro¥a zpEtny reporting vysledk pro

definované manazerské Ur@iizeni.

3.4.2.3 Modul 06 — Prodejni kanaly‘dst)

3.4.2.3.1 Internetové stranky Allianz a strankydajoi Allianz

Pokraovani projektu digitalizace prodejnich a servisrkemati zahajeného v roce 2012
(realizace aplikaci Allianz Direct a Moje AllianzObnova stavajicich internetovych
stranek dle poZadauk modernich trentl optimalizace stranek pro vyhledéea

a internetovy marketing, gkernéni partnerske sekce stranek prodejc

Vyslednym vystupem projektu zahajenéhoigderhozim roce jsoutyti pilite digitalni
strategie Allianz: informéni stranky Allianz.cz, stranky pro on-line nékup
AllianzDirect.cz, stranky pro spravu smluv MojeAltiz.cz a strdnky obchodnich partner

AllianzPartner.cz.

3.4.2.3.2 Mobilni aplikace

Realizace 2 mobilnich aplikaci v ramci mezinarodpoluprace se zahrani centralou

Allianz. Jejich obsah neni prozatim definovan.

3.4.3 Strategické priority implementace modui v roce 2014

3.4.3.1 Modul 03 — CRM Analyzy

Pro lepSi automatizaci reporting jejich zrychleni a on-line dosazitelnost bude
implementovana funkcionalita SAS Customer reportgigdio. Implementace fipese
automaticky generované reporty pro definované memsée Urova fizeni a zlepSi
dostupnost informaci pro strategické a operatiizeéni CRM aktivit. Definované aro¥n
fizeni budou mit k dispozici on-line statistiky tjika se veSkerych vysledkaktualnich

a historickych aktivit z oblastizeni zdkaznik
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3.4.3.2 Modul 04 — Modul pro tvorbu kampani

Vramci zvySovani efektivity planovanych CRM kampabude implementovana
funkcionalita SAS Marketing Optimisation for Insoc, ktera obsahujergrldefinované
algoritmy pro optimalizaci kampani. Diky implemeritabude dostupna sada
preddefinovanych prediktivnich modgbrotizeni zakaznik, specialg vyvinuta pro oblast
pojistovnictvi. Vysledkem bude vysSi rychlost realizageySeni efektivity (vydznosti),
optimalni rozloZzeni kampani do komunikéch kanédl a optimalni zasazeni zakaznika

z pohledu frekvence &ipezitosti komunikace.

3.4.3.3 Mobilni aplikace

Realizace 2 mobilnich aplikaci v ramci mezinarosimdluprace s centralou Allianz. Jejich

obsah neni prozatim definovan.

3.4.4 Strategickeé priority implementace modui v roce 2015

3.4.4.1 Modul 06 — Prodejni kanaly‘dst)

Na zéaklad vyvoje trhu a provathych analyz zakaznického chovani bude realizovana
optimalizace modulu Prodejni kanaly. Budouiegstaveny inovované aplikace
a funkcionality internetovych stranek Allianz, kiiského portalu MojeAllianz i aplikace

pro on-line prodej AllianzDirect.

3.4.4.2 Mobilni aplikace

Realizace 2 mobilnich aplikaci v ramci mezinarospluprace s centralou Allianz. Jejich

obsah neni prozatim definovan.
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3.5 Souhrnny g:ehled aktivit CRM strategie

Tabulka 3-1 Celkovy ramec CRM strategie deani moduli. Zdroj: autor.

Zaclenéni CRM modula do celkového

konceptu CRM strategie

Riist hodnoty a loajality
zakazniki v tase

Firerani cile CEM

Zalcaznicl

Funkee: multikandlovd distribuce produkti/sluieh
Prodejni kanaly Benefit: nalapnd mofnosti on-line (2407, 1 off-line, dle typu
a preferenci klienta

2

E{J

" Iﬂndu! l]i— .| Funkee: Systematicksd distribuce zdjemei prodejnim kandlim
= Rizeni zajemeu | Boyefiy: Earchlost, pfesnost, zpétnd vazha

5

] Funkce: Eealizace kampard, formlace nabidek
= Modul I]i - Benefit: Koncepfnd fefeni nabidek na zdkladé analyz

g Kampané a pravidel kontakini strategie

2z Funkee: Analyzy segment’, hodnoty a potencidly, predikce

= M“d‘fl 03 - chovdni a vyhodnocend zpEtné vazhy

2, Analyzy Benefit: Strategické Hzeni zdkaznilal a kampani

—

g Modul ﬂ? - Funkee: Kompletnd data o Kientowi dostupnd na jednom mdsté
‘:J Jedn?tn}r pohled pro vEechiy kanaly obslubnr
-g‘ na klienta. Benefit: Flvalita a rychlost tozhodovand a obshabyr
=

=

E Modul 01 - Funkee: [Tnifikace, kotisolidace a ohohacend dat

Kvaliia dat Benefii: Pro dald wyuZitd jsou poskoytovina pouze korektnd data,

mitdimalnd duplicity a nelionzistence

Bacl Firemni zazemi a sluzby,
office risk management, zajifténi
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3.6 Souhrnnaéasova osa vyvoje a implementace CRM modiul

Tabulka 3-2 Plan implementace CRM maduletech 2012 - 2015. Zdroj: autor.

Casova osa vyvoje, nasazeni

a obnovy CRM moduld
01020304 1020304010203 0401020304

01 = Modul pro fizeni dat a datowe keeality

SAS Dataflux

Implementace

Provoz

02 — Modul pro jednotny pohle

d na klienta

aCRM datamart

Implementace

Provoz

03 — Modul pro CRM analyzy

SAS Enterprise Miner

Implementace

Provoz

SAS Enterprise Guide

Implementace

Provoz

SAS CustomerReporting

Implementace

Provoz

04 — Modul pro tyarbu produlkt

il a kampani

SAS Marlketing Automation

Implementace

Provoz

SAS Marketing Optimization

Implementace

Provoz

05 — Modul pro fizeni zakaznil

{1 v kampanich

Lead managemeant

Implementace

Provoz

Upgrade

Provoz

06 — Maodul, Prodejni kanaly"

Internstove stranky Allianz

Implementace

Provoz

Upgrade

Provoz

Kientsky portal MojgAllianz

Implementace

Provoz

Upgrade

"

Provoz

on-line prodej AlianzDirect

Implementace

Provoz

Upgrade

Provoz

Stranky prodejcl

Implementace

Provoz

MWaobiln aplikace

Implementace

Provoz
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3.7 Systémové zagenéni CRM moduli mezi ostatni IT systémy

Klient

CRM Modul 06 — Prodejni kanaly

Vytézeni kampani (obchodni zastupci, dopisy, internetallcentrum) t

CRM Modul 05 —Rizeni zajemi

Distribuce klienta zarazenych do kampani prodejnim kanaim

CRM Modul 04 — Kampah

Vybér klient @ pro kampané, priprava databazi

CRM Modul 03 — Analyzy

1 Analyzy klienti, modely a vyhodnoceni kampani t

CRM Modul 02 — Jednotny pohled na klienta

Analyticky datovy sklad pro CRM aktivity (aCRM data mart)

Centralni datovy sklad (DWH)

Aktualni i historicka klientska data Allianz pojis tovny i Penzijniho fondu

CRM Modul 01 — Datova kvalita

Cisténi, unifikace, konsolidace a obohaceni dat

Primarni zdrojové systéemy dat

Smlouvy klienti Smlouvy klienta Systémovy interface
Allianz pojiStovny Allianz penzijniho obchodnich zastupé
fondu Allianz

Legenda: Snéry vymény dat mezi jednotlivymi moduly

Obrazek 2 Navrh z#éeneni CRM modul do IT architektury Allianz. Zdroj: autor.
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3.8 Finanni rozvaha

Finartni rozvaha projektu porovnava vynosy realizovaké@mpani a naklady vynalozené

na implementaci CRM modiul

3.8.1 Plan vynoé kampani 2013 - 2015

Tabulka 3-3 Plan vynaskampani 2013 - 2015. Zdroj: autor.

Souhrn vynost CRM kampani 2013-2015

Profit Délka Predepsané

Pocet Primér Pocet novych produktu smlouvy pojistné za Zivot Cisty profit za zivot
Rok oslovenych  odezvy zakazniku {*4) {roky}) smluv (Ke) smluv (Kc) ROI (Kc)
2013| 1 365 000 4.1% 56400 4F% 4,13 | 2837 792 500 ki 558 706 125 KE| 827
2014| 11958 1680 35% 30400| 4F% 413 | 1263 336 200 ke 33 308 370 KE| 717
2015] 1 223 486 36% 3 440] 4F% 413 | 1310 701 B45 ke 517105 KE| 7,20
Ocekavany vinos z kampani 20132015 celkem 126 531 600 KE

Tabulka uvadi profitabilitu kampani, jejichZz realz je planovana na obdobi let 2013-
2015. Planovanyisty profit (po odéteni néklad) z realizovanych kampani je v obdobi let
2013-2015 126.000.000¢KNavratnost kampani (bez nakiada CRM moduly) fesahuje
ROI 7. Detailni kampgovy plan pro jednotlivé roky je uveden iilpze (Riloha 3 PLAN
CRM KAMPANI 2013-2015).

3.8.2 Plan nakladi na stavbu a provoz CRM modué 2012 - 2015

Plan naklad na implementaci CRM modiulzohlediuje naklady na vstupni investice
i naklady na provoz modiul a jejich obnovu. Investice do jednotlivych bioksou
rozlozeny WWase odpovidajicim ipdpokladanému obdobi realizace. Inuesti
a provozni naklady na stavbu, aktualizaci a prodefinovanych CRM moddl ¢ini
62.595.000 K. V sumarizaci finatniho planu jsou k rozgtovanym investicim fifazeny

i vynosy z realizovanych kampagimz je vyjadena celkova profitabilita investice.
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Tabulka 3-4 Naklady na CRM moduly a vynosy CRM kaimp012 - 2015. Zdroj: autor.

Investiéni a provozni naklady na stavbu CRM

modulil {2012-2015)

2014

2015

Celkem

01 — Modul pro fizeni dat a datoveé kvality
SAS Dataflux Wivo] a implementace 2900 000 Ké

Provoz a licencelrok 300 000 Ké 500 000 KE 500 000 KE 500 000 Ké

Celkem 3 200 000 Ké 600 000 Ké 600 000 Ké 600 000 Ki 5 000 D00 Ké
02 — Modul pro jednotny pohled na klienta {interni vyvoj)
aCRM datamart (interniswo])  [Vivoj a implementace

Provoz a licencefrok

Celkern Ké Ké Ké Ki Ke
03 — Modul pro CRM analyzy
SAS Enterprise Miner Provoz a licencedrok 75000 Ki 75 000 K 75 000 Ki 75 000 Kié
SAS Enterprise Guide Provoz a licencedrok 75000 Ki 75 000 K 75 000 Ki 75 000 Kié
SAS CustomerReporting “ivo] a implementace 2 000 000 K

Provoz a licencefrok 75000 KE 75000 KE

Celkem 150 000 K 150 000 Ké 2 225 000 Ki 150 000 K 2 675 00D Ké
04 — Modul pro tvorbu produktt a kampani
SAS Marketing Automation Implementace 10 200 000 KE

Provoz a licencefrok 1 500 000 K& 1 800 000 K& 1 500 000 Ké
SAS Marketing Optimization  {Implementace 5 000 000 Ké:

Provoz a licencefrok £00 000 Ké 500 000 Ké

Celkem Ké | 12000000KE | 7400 000 KE | 2400 000 Ké 21 800 D00 K&
05 — Modul pro fizeni zakaznik( v kampanich
Lead management Wivo] a implementace 2500 000KE | 1500000 K&

Provoz a licencelrok 500 000 K 500 000 Ke 500 000 Ké

Celkem Ké 3100 000 KE | 2 100 000 Ké 600 000 K 5 800 000 Ké
06 — Modul ,Prodejni kanaly“
Internetové stranky Allianz Wivo] a implementace 2500 000KE | 1000000KS | 1000000KS

Provoz a licencefrok 500 000 HE 500 000 K 500 000 K
Kigntsky portal MojeAllianz Wivo] a implementace 2 500 000 K 1000000KS | 1000000KS | 1000000Ks

Provoz a licencefrok 200 000 K 360 000 HE 360 000 K 360 000 K
On-ling prode] AllianzDirect Wivo] a implementace 2 300 000 K 1000000KS | 1000000KS | 1000000Ks

Provoz a licencefrok 500 000 K 500 000 HE 500 000 K 500 000 K
Stranky prodejcl Alianz Wivo] a implementace 1 500 000 KE

Provoz a licencefrok 240 000 HE 240 000 K& 240 000 K
Mobilni aplikace (3ks rogné)  [Wivoj a implementace 900 000 K& 900 000 K& 900 000 K& 900 000 K

Provoz a licencefrok 150 000 K 150 000 HE 150 000 K 150 000 K

Celkem 6 630 000 Ki 3880 000KE | 5880 000KE | 5880 00D KE 27 320 000 K&
Investiéni nakdady (vé. DPH) 10030000 KE | 24 730 000KS | 18205000 KE | 0630000 K £2 595 000 k&
Profit z marketingowich kampani 0 5BT0G125KE  3330837T0KE  34517105Ké | 126 531 600 Ké
Celkem wnosy - investice ROl 2,02 63 936 600 K&

3.8.3 Pribéh navratnosti investice 2012 - 2015

V planovaném obdobi jsou celkovéedpokladané vynosy z kampani 126.531.6G0 K
celkové investini naklady na realizaci projektu jsou 62.595.0080 Rxekavany vynos
z realizace projektu je 63.936.000¢.Kindex navratnosti investice (ROl — return on

investment ) je 2,02.

Rozlozeni vynos z kampani a nakldicha realizaci wase uvadi nasledujici graf.
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40 000 000 K&

30 000 000 K&

20 000 000 K&

10 000 000 K&

- K¢

-10 000 000 K&

-15 000 000 K&

35000 000 K&

25000 000 K& +

15000 000 K&

5000 000 K&

-5 000 000 K&

Navratnost CRM investice v letech 2012-2015
Zohled fuje vynosy z kampani a nadklady na implementaci CRM modul G

YA

SN

2(7 2013 2014 2015

Graf 3-1 Pribeh navratnosti investice do CRM v letech 2012 - 2@tBoj: autor.

3.9 Meéritelné prinosy CRM implementace

Implementace CRM strategie mugingst konkrétni réitelné vysledky, které obhaji jeji

realizaci a vytvé profit. Na zaklad nize uvedenych paramétbude probihat ibézny

monitoring efektivity CRM implementace. Hodnoty ysnavrzeny tak, aby je bylo mozno

kdykoli ziskat ze statistik spaleosti.

« Uspsn

o

o

a implementaceripese zvyseni nasledujicich ukazatel
Mnozstvi no¥ ziskanych zakaznik

Prodlouzeni délky vztahu

Zvyseni hodnoty pojistného vybraného od jednoh@zaika
ZvySeni hodnoty zékaznika

Zvyseni mnoZzstvi znovuziskanych zakaanik

VySSi propojistnost (p&et produki na jednoho zakaznika)
Zvyseni pimérné odezvy na kamparfresponse rate)

Objem prodaj realizovanych on-line
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« Uspdna implementacetipese snizeni nasledujicich ukazatel
0 Patet ztracenych zakaznik
0 Pctet stiznosti

o Paet nevyuzitych obchodnickifezitosti

3.10 Personalni narénost

Jednotlivé etapy vyvoje a implementace médubhlediuji aktualni personalni kapacity
zanestnand spol&nosti. V ramci této faze navrhu projektu nebyla vedena hlubsi
analyza internich kapacit. N&most na kapacity ze strany externich dodauajsbu

zahrnuty v nakladech projektu.

3.11 Vymezeni pipadnych rizik p¥i realizaci projektu.

V navrhu projektu byly na zakladanalyz identifikovana nasledujici rizika, kterahoa

ovlivnit celkovy Usgch implementace CRM strategie:

nedostaténa podpora nejvyssSiho managemeripppsazovani myslenky CRM,

» nedostatek lidskych a finanich zdrofi pottebnych pro implementaci a provoz,

» Spatna koordinace aktivit mezi marketingem, pratiegeservisem (zejména IT),

* iluze, Ze ndkupem CRM software se firma automatstiya zakaznicky orientovanou,
* nekvalitni data vstupujici do systém nedostatek fbéznych n&treni,

» podnikova kultura zejména osob vstupujicich do &kiot se zdkazniky se ne&ni na

zakaznicky orientovanou, z&stnanci nedostataé¢ porozumi zakaznickym vztam.

3.12 Proces akceptace projektu

Celkova strategie i jednotlivé dilkroky musi byt vzhledem ke své némosti na finagni

a ostatni firemni zdroje schvalengegstavenstvem spd@ieosti. Sodasti schvalovaciho
procesu je i stanoveni pravomoci a zodyiowsti CRM oddleni s ohledem na realizaci
strategie. Po schvaleni budou detailmzpracovany jednotlivé dil kroky do podoby

provadtcich dokumerit a budou alokovany pi@bné finatini a lidské zdroje. Na vybrané

projekty budou diky jejich finamim narokim realizovana vy§rovaiizeni na dodavatele.
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ZAVER

CRM pristup kiizeni zékaznik umoziuje jejich dlouhodobé udrZzeni a sniZuje rizika
odchoduRidit vztah se zakazniky a komunikovat s nimi v adul s pravidly CRM vytvé
prilezitost udrzet a posilit trzni podil ve vysokéonkurergnim prostedi pojistného trhu.
NavrZzena CRM strategie je vysledkem reflexdeditosti koncepniho gistupu k tomuto
Ukolu ze strany managementu spalesti. Jakozto osoba zodpowma za CRM aktivity

jsem toto téma vyuZil i k realizaci diplomové prace

PredloZend prace, jejimz cilem byla tvorba straté@ieni vztalh se zakazniky Allianz
pojistovny, je gipravena jako podklad pro strategické rozhodnuthagamentu firmy,
které rozhodne o jeji realizaci. Provedené anahgyvratily spravnost hypotéz o realnosti
navrzeného postupieseni, nelspole&nost disponuje dostateym patem zakaznik, se

kterymi je mozné komunikovat podle pringi@RM.

Strategie finaSi odpowdi na otazky kde 24t a jak propojovat jednotlivé dil kroky, plan
realizace dale navazuje n&které diti CRM aktivity, jeZ byly ve spolaosti realizovany.
Finartni rozvaha pedpoklada navratnost investice do roku 2GHsovy plan realizace je
sestaven s ohledem na vzajemnou provazanost jedwebtl CRM modul, které byly
identifikovany jako hlavni stavebni kameny CRM wgee. Jako hlavni rizika
implementace byly identifikovany fin&ni a kapacitni limity souvisejici s implementaci
moduli. Teoretickd vychodiska, tykajici se zakonitoS#ieni vztalhi se zakazniky, se
poddilo transformovat do realizovatelného postupu apldteiného v progedi
pojistovny. Navrzeny postup zohhedje stavajici procesy a IT infrastruktudimz dojde

pii samotné implementaci k usigonaklad.

V dnesni dob je nesporné, Ze v centru pozornosti kazdé firmyiniyt jeji zakaznik.
Oc¢ekdvanym ginosem plynoucim ze zavedeni navrzené CRM strafegie¢ spokojeni
a loajalni zakaznici, jimz Allianz poskytuje kvalitprodukty a sluzby, diky kterym u

spol&nosti Zistavaji déle.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
CRM Rizeni vztahu se zakazniky
Ccv Client Value — hodnota klienta

Lead Management N&stroj pro distribuci kontaktpro kampa#

Cross-sell KiZzovy prodej jiného produktu

Up-sell NavySeni objemu prodeje stavajiciho praduk
Response rate Odezva na kampa

LVC Low value clients — Klienti s nizkou hodnotou

HVC High value clients — Klienti s vysokou hodnoto
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PRILOHA 1 SAS MARKETING EVOLUTION ASSESSMENT

Urovei kompetence

1. ZAKLADNI /
PROVOZNI

2. STREDNI /
KONSOLIDACE

3. POKRGLILA /
INTEGRACE

4. EXPERT/
OPTIMALIZACE

5. INOVACE

Proces

- zan&ieni na produkt
- ieelové vystupy, ad-hoc kampan

Prostredi

- data o produktech & transakcich
-tizeno IT

- jednotné zpravy a nabidky pro vSechny zakazniky - bezgisténi dat

- ,gut-feel“ cileni (pouze odhad, nepodlozeno rgalh
daty)

- mélo prodejnich kanél

- bez sledovani odezvy

- omezené sledovani efektivity

- zan&ieni na zakaznika a produkt

- pravidelné a &elové kampady rekteré vicestujove
- jednoduché testovani nabidekianych message

- mélo prodejnich kanél

- strategie kontaktpouze na zékladdohody

- ru¢ni sledovani odezvy

- omezené sledovani efektivity

- zékaznik a potencialni zakaznik

- automatizace procés

- pravidelné a &elové kampaé

- jednoduché event-driven kamgaftizené udalostmi)
- nabidky a message na zaklaggmentace

- vice prodejnich kané| preference ke kanéh

- strategie kontaktna zaklad definovanych pravidel
- automatické sledovani odezvy

- lepsi sledovani vykonnosti

- automatizované, pravidelné kampanvystupy,
vicestupiové

- fizené udalostmi a také ,right-time" inbound
kampard

- komplexni, analytickyizena segmentace a cileni
- vysoce personalizované nabidky a message

- komplexni strategie kontakna zaklad
definovanych pravidel

- rozStena historie kontaitumoziuje komplexni a
automatickou analyzu odezvy

- kazdodenni, sledovani vykonnosti&kalika
dimenzich

- optimalizace kampani ¥kolika dimenzich
(vicerozngrna)

- analytika funguje v redlnégase aidi
personalizované nabidky — inbound i outbound

- veSkeré kontakty (interakce) se zakaznikem jsou
fizeny automatickyifes nastroj a zakazniky

- proaktivni reporting umditije mikromanagement
kampani

- ruéni vybkeér dat a manipulace s kédy
- velmi omezené pouziti analytiky
- staticky reporting zaieny na produkt

- mésicni zadkaznické snimky

- omezené&isteéni dat

- ruéni vybdr dat a manipulace s kédy

- omezené pouZziti prediktivni analytiky

- tydenni reporting v omezeném rozsahu

- tydre aktualizovany pohled na zédkaznika

86

- pravidelré aktualizované Uudaje o potenciélnich

zékaznicich
- pravideln&isteni dat
- marketingové technologie

- pouZiti specializovanych nastiicg technik dle
role zangstnance

- Siroké pouziti prediktivni analytiky
- pravidelné, komplexni reporty

- zdokonaleny pohled na zakaznika, denni
aktualizace kifovych atribui

- komplexni Gdaje o potencialnich zakaznicich

- ptipadné problémy s kvalitou dat jsou
zjiStovany areSeny ,u zdroje*

- Siroké pouziti automatizované prediktivni
analytiky

- komplexni reporting

- zcela integrované, plrspolupracujici prosgedi

- umoziuje maximalni ginnost
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PRILOHA 2 UKAZKY CRM KAMPANI
Priloha 02, Obrazek 3 DM Kamp&NERGYinvest. Zdroj: archiv Allianz.

Allianz Ik
EMERGYinvest

Imeno, Fifjmeni
Ulice
PsC, Mésto

'
Allianz [

VOO0 dne xoc o 2011

m lednorazove pojisténi se 100% kapitalovou echranou

VaZera pant 33000

v soucasnost e stale EastEji do popred! Zajmu dostavajl cbnovite|né zdroje energie a nEkrené traditn LstUpUY.
Pfemyiiite o tom, jak toho wuZlt? lako naSemu vizramnemu kientovi bychom Vam radi pledstavili novy produkt

T fady chytrych investic— Allianz ENERCYinvest.

Allignz ENERGYinvest je jednorazove Zivotni pojisténd, jehoZ vynos je cdvozen od vivaje akcl vybranych
spolecnosti, kieré bud piimo podnikajl v oblast energetiky nebo jsou dodavateli matendid 2 technalogil, potfebnych
pro rozvy alternativnich zdrojl 2nergie.

Hiavnf prednost produktu Allianz ENERGYinwest je kratky {pExilety) investénl horizont pfi 100% kapitélove ochrané
Investované Eastky.

Vihody Allianz ENERGYinvest

investice zaloFena na akoich spolefnost profituficich 7 rozvoje obnowitelmych zdrojl energie
individusini volba ochrany investovanych prostfedid

— 100'% pro kenzenvativiiiho denta

— B5% pro dynamického investora

moZnostvibEnu prostiedkd v pribghu pojBtEni
investice bez mEnoveha rizika
pojisima echrana pro pfipad smrti Grazem v ceng pojisténi

Pokud Vas nabldka zaujals, obrafte e prosim. na svéha poradce v 0o nejkrazsim terming, nebot moZnost investovat
do produktu Aflianz ENERGYinvest je Casové omezena. Konakint Gdaje na Waieho poradce jsou: jméno obchodnthe
zastupce, telefon socooooooeo

S peatelskym pozdravemn

C;,' L S T

Stiefan Markschies Liber Novak
Clen pladsmawnsneg Pendited (et pojErdn’ sioh




UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 88

Priloha 02, Obrazek 4 DM, nabidkagzhodu k Allianz penzijnimu fondu. Zdroj: archiv

Allianz.

DUCHODOVA REFORMA

FMENA FENZTINIHO FONDU MOZNA JEN DO

28 | 02 | 2012

\aZeny pane Vavra,

jak jistE vite, od 1. 1. 2013 probéhne v Ceské republice reforma penzijnthio systému. V rdmci pryntho kroku dochaz]
k omezenl moZnosti pfevodd mezi penzijnimi tondy. Co to pro Vs znamena? V pfipadé, e mate umistEny své
finanénl prostiediy v penzijnim fondu a nejste spokajen/a s jeho vinosy & hospadafenim, méte nyni poslednd
roZnest prestoupit do Allianz penzijniho fondu.

Zménu miZete uskutecnit domucenim vipovédi pdvodnimu penzijnimu fondu nejpozdéji do 28. Gnora 2012,
poté jiZ nebude mozné z iného penzijniho fondu pregit se soudasnimi podminkami:

Allianz penzijnl fond, a. 3., je dlouhodebé jednickou mezi penzijnlmi fondy, kiery jako jeding pfipsai sym kientim
vletech 2006 — 2010 rocni vinos nejméné 2%. Viimia si toho laicka | cdborna vefejnost, a proto Ziskava pravideing
ocenén] v soutéZich Tlata koruna, Zlaty mésec, Zlaté eure; & v soutéZi Fincentrum Banka roku v kategoni

Penzijni fond roky.

Priimérné zhodnocend za poslednich 5 let

%% zlaty mésec '!"1‘

I5% 701 e?::u
0%

5% Allianz penzijni fond, a_ 5.

o = MejvySsivinos za poslednich 5 let

5% = MNejniZsl nakdady

T = Pravideiné ocefiovan odbomou

i i laickou vefejnost

= Urazove pojiStEnt na dva roky

a0%

hrarené penzijnim fondem

Mhap ha CIERF CHOBWF . Camnd om0 FRlobe MOmE B
i o Poges Subds F W uifady qoltde 08

S prevedem k Allianz penzijnimu fondu Vam rédi pomiZeme. Zafidime Vam sjednani nove smiouvy a poradims
\am i s pravodem Vasich prostfedkd ze stavajictho fondu. Mejrychlest cesta k vyuZit! nabidky vede pres naseho
obchodniho zéstupce, na kteréha se miZete s divErou cbratt Ing. Jan Kobza, +420 444 444 444

Buzde ndm ctf, pokud 2 rozhodnete reziifit fady nagich spokogeniich kientd i V.

Slctou

B

Libor Hovak
o Tesdite penad jniho fondy

Pro vics informad o Allianz penzijnim foncu navitivie www.allianz.cz nebo nas kontakiujte na teletonnflince 841 170 000
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Priloha 02, Obrazek 5 DM, nabidka jednoradzového aivat pojiseni STARIinvest. Zdroj:

archiv Allianz.

VOO0 dne xx. xx. 201

Jednorazové pojisténi se 100% kapitalovou ochranou Vasich prostredkd

VaZeny paneX

£sie). Tyto zemé,
jo popred! z8imu investord diky svému
anosti a rliznorodesti ekonomiky.

potencidlu rhsty, ktery je zaloZen predeviim na dy

Allianz
e zaloZen

st
stdnd

Jako nademu vyznamnému kientowi bychom Vam radi pfedstavili novy produkt 2 fa
STARinvest. Al € jednorazové investicni Zivotni pojisténi, j
na ofekivaném posilovant mén stdth skupiny TIMBL. Hiavni pfie
norizont {3 nebo S let) pfi 100% kapitaiové ochrané investovan

Vyhedy Allianz STARInvest

Investice zaloZend na potenciéiu riistu budoucich ekonomickych hvizd
individugini volba ochrany investovanych prostfedkd

— 100% pro konzervativniho kiienta

— 85% pro dynamického kiienta

Maximaini vimos aZ 75 % investované Castky 2a dobu pojisténi

Dvé voliteing vanianty doby trvani (3 a 5 let)

MozZnost investovat jiZ od 30 000 KE

MozZnost vyb&ru prostfedkd od 4. roku pojitént

Limitovand nabidka

Poiud Vs nabldka zaujala, obrafte se prosim nz svého poradce v co nejkratiim terming, nebot moZnost investovat
je Casové omezena. Kontawmniidage eho poradc jméno cbchedniho

S pételskym pozdravem
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Priloha 02, Obrazek 6 DM, Allianz penzijni fond, rika navySeni jfispevki. Zdroj:

archiv Allianz.

VaZeny pane Vavro,

na konci roku 2011 &

nry, které od roku 2013 vyrazné méni soucasny sys
obyvatel Ceské rapu

chvdleny zako

1ém diichodového zabezpedent

Zména, keerd se dotyka pAmo Vs, je (iprava poskytovaného stitn

nebudete mit od piistiho roku narok na statni prispévek

doporutujeme navyseni mésitntho piispévku. Navyseni mi
+ vypinénim formulédfe a jeho cdesidnim v priloZené obaice
+ pfedanim vypindného formulafe Vasemu obchodnimu zdstupci

spéviu. P Vasdi soudasné visi mésicniho prispévku
moni byt i nadale stétnf pfispévek poskytovan,
mito Zpasoby:

5

Pfipadné dotazy Vam rédi zodpovime na klientské lince 841 170 000.
SGctou

Zachratite sviij statni prispévek

o5

na penzijni pripojisténi!

/
Libar Novak
proveend fedhtel penajnt fondy
Oznameni o zméneé prispévku

» Zaskrtnéte novou visi prispévku na formulari, podepiste a odeslete v priloZzené odpovédni obélce.
» Pokud platite bankovnim prevodem, nezapomeiite navysit platby ve své bance.

Titul, jmeno a prijment: { Milot Vavra i Ve sjednaného mesicniho prispevku klednu 2012: | 100 KE

ko smiouwy- | s77777777 |

Zadam o zmeénu sjednane vyse mésicniho prispévku. (Novou viii prosim oznadte zadknnutim B

Nowa vise mého Statni piispéve (mésicni) Statni prispévek (mésicni) NAS TIP - Cheete doshnost
mésitnibo prispéviau do31. 122012 od 1.1.2013 oepeysSi dadov Glewy?

miind ned 20042 509K oKe Moinost dafoveho odpodty
O 300 K< 12088 D KE prorok 2012 mate, pokud
R . N soucet Vaiich p il je
a 400X Hoxt 110ke Wy nei 6000 K&
O 500 K<€ 150KE 130 K¢
- - - Pro rok 2013 se minimalni
30 SO0 K< 150KE 150 K¢ hranice pro danovy cdpodet
O 800 K& 1S0KE 190 K¢ posouva na 12 000 KL )
Vai dafiové optimalni mésicni
0 1000 KE 150 K& 230K¢ prispévek pro rok 2013 e
O | KE {jind wyte) 2000 <.

{pc’{f’ﬂ: éix ““&vv

Libor Noval
Datum: : Podpis Mienta: srovornt fecdael peevrifbi fondu

Navyseni nabyva Gfinnosti nejdive prnim dnem mésice nasledujictho po doruceni SvamiodAdeZ

Allianz ()

tohoto formulate do Allianz penzijniho fondu. Odesleme Vam pisemné potvrzent navieni
mEsicniho pRspéviu jako dodatek k Vaii smibuve.

NiZe uvedens Gdaje doplni Vit obchodni zastupce v pfipads, Ze formulaf neodesilate poltou.

Iméno a piijmeni
obchodnthe zastupee: ! ]

Kod obchodnthe zastupes: ! 1 Podpis obchadniho zastupee:
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Priloha 02, Obrazek 7 Moz, nabidka mobilni aplikace Allianz na cestyrofdarchiv

Allianz.

Allianz na cesty

S mobilni aplikaci Allianz na cesty

si mUzete v mziku sjednat cestovni
pojisténi s nejSirSim krytim na trhu

a Ziskat pfistup k uzitecnym radam

a asistenci, kdekoliv se budete nachazet.

Avillable on the
Aplikaci si miZete stahnout i pfes D App Store
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Priloha 02, Obrazek 8/Moz, nabidka mobilni aplikace Allianzi&ovatky. Zdroj: archiv

Allianz.

e § °] 1

]

= Allianz Krizovatky

Stahnéte si mobilni hru a soutézte

s =

o,

o slevu 50 % na povinné ruceni.

Allia @
u

[=]
[=]

om0

Availatle on the
Aplikaci si miizete stahnout i pfes D App Store

Priloha 02 Obrazek 9/Moz, nabidka pechodu k penzijnimu fondu. Zdroj archiv Allianz.

Prestupte k nejlepsimu

penzijnimu fondu, dokud je jesteé cas!

o n S, g
4 @ - Al =
- 3 = Y A& Penzijni
. vty zlaty mésec  f
e M pagpe 20m 2011 SvamiodAdo Z

Allianz penzijni fond je pravidelné ocefiovan v prestiznich soutéZich.
Allianz penzijni fond je jediny, kteryv letech 2001 - 2010 pripsal svym klientéim roéni vynos nejméné 3 %.

Allianz @)

Posledni mozny prestup je koncem Gnora 2012.

S pripadnymi dotazy se obratte na svého pojistovaciho poradce nebo ns kontaktujte na telefonni lince +420 224 405 111.
Podrobré informace o Allianz penzijnim fondu naleznete na www.allianz.cz.
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Priloha 02, Obrazek 10 Elektronicky Newsletter prikazaiky. Zdroj: archiv Allianz.

Afhan: Mevwsletter | Prosines 2041

Allianz (@)

Vesele Vanoce
a hodné Efésﬁ

v novém poce 2002

S Fvotnim
&nim
etfite na
danich
sEfite dafig 2akad a3
o 12000 K

0 v

Privdulcty SluEby pro zdkazniky Vas Obchodni zastupce

¥ AnEcpodiStnd + Informace o steeu pojistnd feies £ ST Petr Dvofak
i L, Baichariva 2

SH 00 Pk 5
+ Erndemend poftnd eddiats ! 158 04 Praba 5
+dddosh o imdse osobrich 5 224 405 Fad

| ONLINE * ]

aEtordhl s hape

v Doparudit Newslattor swim pFateltin o Cdhld st zasildnd Nepslettru ng VaE o-mal

B E0EL Alllane Panistovna, ais. Vzechna préva vyhrasans
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PRILOHA 3 PLAN CRM KAMPANI 2013-2015

Priloha 3, Tabulka 0-1 Plan CRM kampani 2013. Zdaojtor.

Pofet Produkéni a Profit Délka |Pfedepsang
Prir&r |Primamé |Distribuéni | Poget nowich distribuéni Celkové roéni  |produktu [Hrubg profit Cisty profit sralouvy |pojistng za fvot | Cisty profitza

Nézev kampané odezvy |pojistné  |kanal aslovenych zdkaznikl |ndklady pojistné (%) produktu (K& [produktu (K8 | ok |smluy (K8 Sivot smiluw (KE)
Pipgjisténi k ZF 25%)| 1500 KEKOS 30000 750 OKE 1125000 KE 6,0% 67 500 KE 67 500 Ki [} 6 750 000 KE 405 000 K§
MawiZeni PC hospitalizace 2,0% 400 K | pfilo 100000 2000 90000 KE 200000 K 6,0% 43 000 KE| -42 000 KE [} 4 800 000 KE 198 000 K§
Doméacnost k nemavitosti 25%| 15600 KE[CC 15000 Eri) OKE 562 500 K 5.0% 25125 KE 28125 KE g 2812 500 KE 140625 K§
Pojisténi majetku k vozididm 2,8%| 34600 KEKOS 30000 750 0KE 2 625 000 KE 5.0% 131 250 KE| 131 260 KE 3 7 874 000 KE 393 TA0KE
Pojigténi vozidel k majetkuy 20%| 3600 KEKOS 15000 300 0KE 1080 000 KE 5.0% 54 000 KE 54 000 KE 3 3240 000 KE 162 000 Kg
Nawigeni P u majetku 3,0% 400 K¢ | dopis - piiloZ GO 000 1800 74000 K 720000 K 5.0% 36 000 KE|  -38 000 KE 3 2 180 000 KE 34 000 KE
Akvizitni kampan SME - majetek 2,5%]| 15 000 Ké|dopis + KOS 15000 374 390 000 K 5 625 000 KE 5,0% 281 250 KE| -108 750 KE 4 22 500 000 KE 735000 K§
Cestovni pojigténi 5,0% 450 Ki | email 150 000 7500 75000 Ké 3375 000 KE 5,0% 168 750 Ki 93 750 Ki 1 3 375 000 KE 93 TAOKE
Penzijni fond 10,0%] 12 000 K¢|Dopis + KOS 300000 30000 3950 000 KE| 360 000 000 KE 1,8%| 6480000 KE|) 2530 000 KE ) 1800 000 000 KE| 28 450 000 K|
ZP - jednoraz 3,0%| B0 000 Ki|Dopis + KOS 50000 1500 700000 KE| 90000000 KE 3,0%| 2700000 KE) 2000000 KE ] 450 000 000 KE| 12800000 KE
ZF - pravidelné platby 3,0%| 10 000 Ki|Dopis + KOS 40000 1500 700000 KE| 15000000 KE 6,0% 900 000 KE| 200000 K& [} 90 000 000 KE| 4 700000 K|
Doditi ZP 10,0%| 60 000 ki |KOS 10000 1000 0 KE| B0000 000 KE 1,5% 900 000 KE| 900 000 K I} 300000000 K| 4500000 KE
Urazové pojidténd 25%)| 1500 KEKOS 40000 1000 OKE 1500000 KE 5,0% 75000 KE 75 000 K 4 6 000 000 KE 300000 KE
Mowe 1ED 3,5%| 7000 KE|Dopis + KOS 50000 1750 700000 KE| 12 250000 KE 5.0% 612 500 KE|  -87 500 K 4 49000 000 KE| 1 750 000 K|
Fachranné karmpané 10,0%| 3600 KE|KOS + CC 14 000 1400 OKE 4040000 KE 5.0% 252 000 KE| 252 000 KE 2 10 080 000 KE 504 000 KE
elNews|ettary na zdkazniky (1/Q) 1,0%)] 4 600 KE|ermail 440 000 4400 420000 KE| 18 800 000 KE 5,0% 990 000 KE| 570 000 KE 4 78 200 000 KE| 3 540 000 KE|
celkem 4,1% 1 369 000 56 400 7 099 000 K& 570 502 500 Ké 4,6% 13 724 375 KE 6 625 375 Ké 2 837 702 500 Ké 58 706 125 Ké
Zdroj: Plan CRM kampani, zpracovino autorem ROI 8,27

Priloha 3, Tabulka 0-2 Plan CRM kampani 2014. Zdaojtor.

Poiet Produkéni a Profit Délka [Pfedepsané
Primér |Primémé |Distribuéni | Pofet novich distribuéni  |Celkové roéni  |produktu |Hruby profit | Sisty profit smlouvy |pojising za Zivat | Cisty profitza

MNazev kampang odezey |pojistng  [kanal oslovenych zakaznikl  [naklady pojistné (%) produktu ) [produkdu KE) | (roky) | smlu (KE) Fivot smluy (KE)
Plipoiigténi k ZP 25%]| 1500 KE|KoS 31200 780 OKE 1170000 KE 6,0% 70200 K 70200 KE B 7020000 KE 421 200 K&
Mawiden PG hospitalizace 20% 400 K | pfilod 104 000 2020 91 600 KE 832 000 KE 6,0% 48920 KE[  -41 GE0 KE [} 4892 000 KE 207 920 K
Domacnost k nermovitosti 2,5%| 1800KE|CC 15 600 3480 OKE 5846 000 KE 5,0% 28250 KE 28 260 KE I} 2 825 000 KE 146 250 Ki|
Pajisténi majetku k vozidlim 2,5%| 3500 KE|KOS 31200 780 OKE 2730000 KE 5,0% 136 500 KE| 136 500 K& 3 8190 000 KE 408 500 K|
Pojigténi vozidel k majetku 20%| 3600 KE|KOS 15600 2 OKE 1123200 KE 5,0% 56 160 KE 58 160 KE 3 3 369 600 KE 168 480 K
Mawiden| PC U rajetku 30% 400 K |dopis - pfilod 62 400 1872 74960 KE 748800 KE 5,0% 37 440 KE[ -37 5820 KE 2 2 246 400 KE 37 360 KE
Akvizitni karmpafi SME - majetek 2,5%| 15 000 KE|dopis + KOS 15 600 3480 399 600 Ki 4 860 000 KE 5,0% 297 500 KE| -107 100 K& 4 23 400 000 KE 770 400 Kl
Cestovni pojistént 5,0% 450 Ki |email 156 000 7800 78000 KE 3510000 KE 5,0% 175 500 KE 97 500 Ké 1 3510 000 KE A7 500 K|
Penzijni fond 3,0%] 12 000 K&|Dopis + KOS 104 000 3120 1402000 KE| 37 440000 K§ 1,8% B73 920 K| -728 080 ki k) 187 200 000 KE| 1 967 GO0 K|
ZP - jednordz 3,0%| 60 000 K&|Dopis + KOS 52000 1560 726000 KE| 93 600000 KE 3.0%| 2808000 KE| 2082000 K ) 468 000 000 KE| 13 314 000 K|
ZF - pravidelné plathy 3,0%| 10 000 KE|Dopis + KOS 52 000 1560 726000 KE| 15600000 KE 6,0% 936 000 KE| 210000 KE 3] 93 600 000 KE| 4 830 000 KE
Doiti 7P 10,0%| 60 000 KE|KOS 10 400 1040 OKE[ 82400000 KE 1.5% 936 000 KE| 936 000 KE ) 312000 000 KE| 4GB0 000 K|
Urazové pojiéténi 25%]| 1500 KE|k0s 41 600 1040 0KE 1 560000 KE 5,0% 78000 K 78000 Ké 4 B 240 000 KE 312 000 KE
Mowé IG0 35%| 7000 KE|Dopis + KOS 52000 1820 J2E000KE| 12740000 KE 5,0% 637 000 KE| -89 000 Ki 4 50 960 000 KE| 1822 000 K&
Zachranné karmpané 10,0%| 3600 KE|KOS + CC 14 560 1456 OKE 5241 BO0KE 5,0% 262 080 KE| 262 080 KE 2 10 483 200 KE 524 160 K|
elNewslettary na zakazniky (1/0) 1,0%| 4500 KE|ernail 440 000 4400 420000 KE| 18 800 000 ki 5,0% 990000 KE| 570 000 Ké 4 78200 000 KE| 3540000 KE
celkem 3,6% 1198 160 30400 4644 160 KE 264 930 600 K 4,6% B8 168470KE 3524 310 KE 1263 336 200 Ké 33 308 370 K¢
Zdroj: Plan CRM kampani, zpracovano autoram ROI 74T

Priloha 3, Tabulka 0-3 Plan CRM kampani 2015. Zdaojtor.

Poést Produkéni a Profit Délka [Pfedepsané
Primér |Primémé |Distribuéni | Pofet novych distribugni  [Celkové roénl  |produktu |Hruby profit Cisty profit smlouvy |pojistng za fivot | Sisty profitza

Mazev kampané odezwy |pojistné  [kandl oglovenych zakaznikl  [naklady pojistné (%) produktu (k€ |produktu <€ | raky [smiluw (KE Sivot smiuv (K&
FFipojitani k 7P 2,5%| 14600 KEKOS 37 448 a1 OKE 1 216 800 KE 6,0% 73008 KE 73008 KE 4] 7 300 800 KE 438 048 Ki|
Nawjdeni PC hospitalizace 2,0% 400 K| pfilo 108 160 2163 93 264 KE 865 280 KE 6,0% 1917 KE|  -41 347 KE B 5191 680 KE 218 237 K|
Domécnost k nemovitosti 25%]| 1500 KE|CC 16224 408 OKE 608 400 KE 5,0% 30420 KE 30 420 KE k) 3042 000 KE 152 100 K&
Pojigténi majetku k vozidldm 25%| 34600 KE|KDS 32448 a1 OKE 2839200 Ki 5,0% 141 960 KE| 147 960 K& 2 8517 600 KE 425 880 KE
Fojisténi vozidel k majetku 2,0%| 3600KEKOS 16224 324 OKE 1168 128 KE 5,0% 66 406 KE 68 406 KE 3 3604 384 KE 175 218 Kl
Nawjgeni PC u majatku 3,0% 400 K |dopis - piilof G4 808 1947 75958 KE I78 752 KE 5,0% 3B O30 KE| -37 021 KE 3 2 336 256 KE 40 854 K|
Akvizigni kampafi SME - majetek 2,5%| 15 000 Ki|dopis + KOS 16224 408 409 584 K 6 084 000 KE 5,0% 304 200 KE| -105 384 KE 4 24 336 000 KE 807 218 KK
Cestovni pojidténi 5,0% 450 Ki|email 162 240 2112 81120 KE 3 650400 ki 5,0% 182520 KE| 1071 400 K& 1 3 650 400 KE 101 400 K&
Fenzijni fand 3,0%| 12 000 KE|Dopis + KOS 108 160 3245 1466 080 KE| 38 337 600 KE 1.8% 700877 KE| -745 203 KE I} 194 683 000 KE| 2 048 304 Ki|
ZP - jednaraz 3,0%| 60 000 KE|Dopis + KOS 54 080 1622 753040 KE| 97 344 000 KE 3,0%| 2820320 KE| 2167 280 KE ) 486 720 000 KE| 13 848 560 K|
ZP - pravidelng platby 3,0%] 10 000 K&|Dopis + KOS 54 080 1622 753 040KE| 16224 000 KE 6,0% 973 440 K| 220 400 ki B 97 344 000 KE| 5 D87 OO0 KK
Dojiti ZP 10,0%)| 60 000 Ké KOS 10218 1082 0KE| B4 896000 KE 1,5% 973 440 KE| 973 440 KE ) 324 480 000 KE| 4 867 200 K|
Urazavé pojidtént 2,5%| 1600 KE|KOS 43 264 1082 OKE 1622 400 KE 5,0% 81120 KE 81120 KE 4 6 489 600 KE 324 480 Ki|
Mowe 1ED 3,5%| 7000 KE|Dopis + KOS 54 080 1893 753040 KE| 13 249600 KE 5,0% GEZ 480 KE|  -90 560 KE 4 52098 400 KE| 1886 880 KE
Zachranng kampang 10,0%| 3600 KE[KOS+CC 15142 1514 0KE 5451 264 KE 5,0% 272 563 KE| 272 563 KE 2 10902 528 KE 545 126 K
eMewslettery na zakazniky (1/Q) 1,0%| 4500 Ki|email 440000 4400 420000 KE| 19 800000 KE 6,0% 990000 Ké| 570000 K& 4 79200000 KE| 3540000 KE
celkem 3,6% 1228 486 31440 4795 126 KE 274 735 824 K 4,6% 8455609 KE 3 660 482 K& 1310 701 648 K& 34 517 105 K
Zdroj: Plan CRM kampani, zpracovano autorem ROI 7,20




