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ANOTACE

Ve své bakalaiské praci se vénuji tématu Analyza produktt CSOB pojistovny v ramci
regionalniho uspofddani. Pro nastinéni celé problematiky jsem v teoretické Casti popsala
marketingovy vyzkum. Nejvice pozornosti jsem zaméfila na jednotlivé etapy marketingového
vyzkumu a dikladné jsem rozebrala jeho typy. V zavéru teoretické Casti zminuji také
marketing sluzeb a vénuji se také vyzkumu zakaznik.

V praktické &asti jsem zjisfovala moznost usp&$ného zavedeni nové kancelate CSOB
pojistovny ve mésté Adamov. Analyzovala jsem potencionalni zdkazniky a hrozby ve formé

konkurence.

KLiCOVA SLOVA

marketing, marketingovy vyzkum, vyzkum zékazniki, pojistovna

TITTLE

The analysis the CSOB Insurance House products in the frame of regional settings.

ANNOTATION

In the bachelor thesis it will be dealt with an analysis the CSOB Insurance House products in
the frame of regional settings. For the outline of the topic the description the marketing
research in the theoretical part was used. The main aim was on the particular phases of the
marketing research where each phase was described in details. In the final part of the
theoretical description the marketing of services is also mentioned and the customer research
is addressed as well.

In the practical part the survey of the possibility of successful establishment of the new CSOB
Insurance House office in the city of Adamov was introduced. The potential customers and

threats in the form of competition were analyzed.

KEYWORDS

marketing, marketing research, customer research, Insurance House
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Uvod

Jednim z nejvyznamnéjSich zptsobil zjisténi informaci tykajicich se ur¢itého problému
je marketingovy vyzkum. Pro spole¢nost ptredstavuje zptsob, jak diky témto ziskanych
informacim vytycit hlavni ptilezitosti a hrozby, kterymi jsou obklopovany.

Proto nejvétsi ¢ast mé prace vénuji marketingovému vyzkumu, ktery je zakladem
pro vytvofeni nové kancelafe spoleCnosti (pojisStovny). Dlraz kladu na metody
marketingového vyzkumu a na jejich jednotlivé etapy, jelikoz teprve jejich dikladné
rozpracovani vede k efektivnosti vyzkumu.

Cilem je také ukazat, jak se miize marketingovy vyzkum uplatnit na jednotlivych
trzich a jaké informace o trhu jsou potieba k sestaveni marketingového vyzkumu. V dalsi
kapitole vénuji pozornost marketingu sluzeb, protoze v ekonomicky vyspélych zemich sluzby
zaCinaji prevazovat nad primyslovou vyrobou a maji velky podil na HDP. Proto lze také
predpokladat, ze vyznam sluzeb v budoucnu dale poroste .

Cilem praktické ¢asti bylo analyzovat dostupnost produktii v ramci regionalniho
uspoiradani CSOB poji§tovny a navrhnout nové kancelaie CSOB poji§tovny ve mésté
Adamov, které by byly prinosem jak pro pojiSt'ovnu, tak i pro potencionalni klienty.

V praci popisuji argumenty, pro¢ zalozit novou kancelar ve mest¢ Adamov, vymezuji
jednotlivé skupiny zédkaznikl a navrhuji, jak by nové kanceldf mohla fungovat.

Kazda kanceldt se neobejde bez pracovnikil, a proto v praci vymezuji jednotlivé
moznosti personalniho obsazeni a analyzuji jejich vyhody a nevyhody. Soucasti praktické
casti je také tabulka faktort, které jsou rozdéleny do Ctyi oblasti a ovliviuji aspéch otevieni
nové kancelare.

Zaverem prace je SWOT analyza, ukazujici hrozby, které mohou nastat a diky kterym
muze pojistovna vcas zasahnout a navrhnout opatfeni. Tato opatfeni budou pomahat

predchézet témto hrozbam.



1 Definice marketingu, marketingového vyzkumu

Definice marketingu

Na tivod mé bakalaiské prace definuji pojem marketing. Casto se s timto pojmem
setkdvame, a pfitom si jen mala vétSina lidi uvédomuje vyznam tohoto slova.

Podstatou marketingu je vztah ze zdkazniky, vytvafeni hodnoty pro zékaznika
a uspokojeni jeho potfeb a ptani. Na druhé stran¢ je podstatou marketingu tvorba zisku.
Hodné uspésnych firem vi, Ze budou-li peCovat o své zdkazniky, jejich podil na trhu poroste
a s nim i jejich zisky.

Je tfeba, abychom marketing chéapali nejen jako ndstroj, ktery je pouzivam
k uskute¢néni prodeje, ale také jako prostiedek k uspokojeni potieb zdkaznika. Marketing
tedy definujeme jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji
jednotlivei 1 skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby asmény vyrobkil ¢i jinych

hodnot.'

Definice marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je definovadn rtzné. VéEtSinou  predstavuje systematicky
a cilevédomy proces sméfujici k opatieni urcitych konkrétnich informaci, které nelze ziskat
z obou predchozich ¢asti informacniho systému pro marketing.

Podle Kotlera(2001) je marketingovy vyzkum systematické uréovani, shromazd’ovani,
analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich se urc¢it¢ho problému, pred kterym firma
je plagiatorstvi, krast myslenky od mnoha lidi je vyzkum.«

Marketingovy vyzkum muize byt také chapan zpohledu jeho provedeni, coz je
vytvateni dotaznikii, planovani vzork dotazovanych, metody sbéru a analyzy dat, atd. —
jinymi slovy technologie postupu.’

Marketingovy vyzkum v podstaté propojuje firmu s jejim trhem informacemi, které
o ném shromazd'uje. Diky takto ziskanym informacim je umoznéna identifikace ptilezitosti

a hrozeb firmy, které v jejim prostiedi obklopuje. *

' KOTLER, P; ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 29.

2 KOTLER, P; ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 47-48.
> HAGUE, P. Priizkum trhu. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. s. 14.

* KINCL, J. a kol. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. s. 49.



2 Etapy procesu marketingového vyzkumu

Marketingové vyzkumy jsou jedinecné. Jsou pokazdé ovliviiovany jinymi faktory,
které plynou z riznorodosti zkoumanych problémd. I piesto mé kazdy proces vyzkumu dvé
hlavni etapy, které na sebe logicky navazuji.

Jedna se o etapu pfipravy vyzkumu a realizace vyzkumu. Ob¢ etapy zahrnuji nékolik
za sebou nasledujicich fazi, které na sebe navazuji, izce spolu souviseji a vzdjemné
se podmiriuji.’

Oblast piipravy vyzkumu nejéastéji zahrnuje:
¢ definovani problému, ktery bude feSen, vymezeni cili
e urceni informaci, nutnych k feSeni problému a zdrojl téchto informaci,
¢ urceni metod ziskavani informaci, potfebnych k feSeni problému,
¢ plan projektu.
Oblast realizace vyzkumu zahrnuje:
e ziskdvani (sbér) potiebnych informaci (dat),
e zpracovani informaci,

e vyhodnoceni vysledkl vyzkumu, jejich interpretace a prezentace.

2.1 Oblast pripravy vyzkumu

Oblast ptipravy vyzkumu zahrnuje:
Urceni problému

vvvvvv

Castokrat vice nez padesat procent celkové doby potiebné pro vyieseni zadaného problému.

Pokud se podniku podaii jasn¢ definovat problém a cile, usetii celkové i Casové naklady.

Pted vlastnim kontaktem mezi zadavateli(manazery) a zpracovateli (vyzkumniky) je
nutné, aby zadavatelé znali problematiku, kterou se zabyvaji a kterou chtéji vyzkumem
vyiesit. Jednd se hlavné o znalost svych cilovych trhii a jejich potieb, citlivosti na zmény
jednoho nastroje nebo celého marketingového mixu atd.

Pokud tyto znalosti nemaji, dojde pouze kutriceni finan¢nich prostiedkl

za vyzkumny projekt, ktery bude zaméten na Spatné definovany problém. Ne vzdy jsou vSak

> KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s 70.
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tyto problémy viditelné jiz od samého pocatku vyzkumu. Uel vyzkumu odpovida na otazku,
pro¢ se méa vyzkum provadét. Pokud budeme postupovat spravné, méli bychom urcit, v cem
spociva problém. Mize nastat situace, Ze problém skute¢né neexistuje a doslou pouze k jeho
zamén¢ se symptomem nebo se dopracujeme k poznani, Ze se jednd pouze o Cast
komplexnéjSiho problému.

Utel mizeme vyjadfit pomoci piilezitosti, které se na trhu doposud nevyskytly,
nebo existuji, ale my nezname ptesnéj$i moznost jejich vyuziti. V této ¢asti vyzkumu dochézi
k nejvétsSimu mnozstvi nedorozuméni mezi zadavateli a vyzkumniky. Divod je ten, ze
na obou stranach se sejdou odbornici a vyzkumnici, ktefi se shodné¢ domnivaji, ze fesSeni je
jasné. Zapominaji vSak pfitom na dulezity faktor, ze kazdy se na véc diva pouze ze svého thlu
pohledu. Navic zadavatelé Casto reaguji spiSe na symptomy nez na jasné definovany problém,
ktery je potieba vyfesit.

Praveé proto je nutna pii definovani problému spoluprace mezi obéma stranami, jinak
dojde k nepochopeni zadani vyzkumu nebo k jeho odliSnému pochopeni. Aby byla tato

, ;o ww s P C c , . T . 6
spoluprace Gspésnd, musi mezi vSemi ucastniky dojit ke konstrukéni diskusi.

Cil marketingového vyzkumu
Cilem je systematické planovani, sbér, analyza a vyhodnocovani informaci, které jsou
potiebné pro G&inné feseni konkrétnich marketingovych probléma.°
Kazdy problém mizeme zkoumat z mnoha rGznych pohledi a zjiStovat fadu
informaci. Pocet cilii vyzkumu musi byt ptfiméfeny. Pokud bude cil tzce vymezen, miiZzou byt
ptehlédnuty dilezité alternativy, Siroké zacileni pfinasi zase zbytecné néaklady. Proto se pfii
definovani problému snazime definovat v§echny faktory, které¢ maji na feSeny problém vliv.
Cilem je pak nalezeni hlavniho faktoru, ktery nam urci dal$i smér nasi prace. Cile
vyzkumu zavisi na ucelu vyzkumu a pomoci tzv. programovych otazek by mély jasné
definovat, co ma byt vyzkumem zjisténo. Pokud ma byt dobfe definovan cil, je zapotiebi:
Urc¢it feSeni problému - znamend viceméné vyuzivat na trhu piilezitosti
nebo minimalizovat negativni potize. Proto je nutné co nejptesnéji definovat, co bude vyzkum
resit.
Navrhnout, kde hledat informace — a také kde informace nehledat, abychom Setfili Cas

i ndmahu.

8 KOTLER, P; ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 228.
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Najit alternativni FeSeni — protoZze se nam vétSinou nepodaii najit feSeni hned
napoprveé, méli bychom mit v zdloze dostatek alternativnich feSeni, ktera budeme moci vcas
pouzit.

Specifikovat, které udaje shromazd’ovat — specifikace, jestli bude vyzkum veden
vroviné celého trhu, nebo jestli bude zjistovat informace o zékaznicich nebo jinych
Gicastnicich trhu, piipadné zda se bude zabyvat nedostatky na vybraném trhu.’

Marketingovy manazefi a analytici museji Uzce spolupracovat na urceni problémi
a cili vyzkumného planu. Definice problému a cilii vyzkumu je ve vyzkumném procesu vzdy

tim nejtéz$im krokem. ®

Uréeni informaci

Informace, které jsou pouzivany pii feSeni konkrétnich problémii marketingového
vyzkumu lze ziskdvat a vyhodnocovat pomoci rozmanitych cinnosti, postupid ¢i metod
marketingového vyzkumu, napiiklad jako informace primarni a sekundarni a informace

interni a externi.

Primarni informace — zahrnuji nové informace, které byly ziskany a shromazdény

uceloveé pro vyteseni uréitétho marketingového problému a to na zdkladé metod ziskdvani
primarnich informaci (dotazovanim, pozorovanim a experimentalnimi metodami).

Sekundarni informace — patii sem informace, které¢ byly jiz zjistény, shromdzdény

¢1 zpracovany a publikovany pivodné za jinym tcelem nez je feSeni daného marketingového
problému. Pro tento vyzkum jsou vSak dobfe vyuzitelné, predstavuji podstatné tidaje pro jeho
uspésné feSend.

Interni informace — jsou informacemi ziskané z vlastniho podniku. Vyskytuji

se v riznych zdznamech ¢i pisemnostech. Shromazd’uji se od rliznych organiza¢nich utvart
nebo pracovnikll podniku.

Externi informace — zahrnuji informace ziskané z mimopodnikovych zdroju. °

2.2 Metody marketingového vyzkumu

Tyto metody ¢lenime podle mnoha hledisek. Mezi zakladni typy fadime:

"KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 73.
8 KOTLER, P; ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 228.
® HADRABA, J. Marketing, produktovy mix — tvorba inovaci produkti. Plzeii: Vydavatelstvi

a nakladatelstvi Ale§ Cenék, 2004. s. 46-48.
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Priizkum od stolu — tento prizkum pojednéva o sekundarni statistické analyzy faktoru.

Mezi dilezité vyhody vyuzivani sekundarnich udajii patii tispora ¢asu, snadné€jsi dostupnost
informaci a niz8§i naklady. Mezi nevyhody fadime rychlé zastardvani informaci, jejich
nepiesnost, neiplnost a neobjektivnost.

Pokud podnik studuje informace shromdzdéné piivyzkumu od stolu, je velkym
problémem jejich pravdivostni hodnota — proto je vhodné, kdyZz se kazdy pramen
nckolikandsobné proverti.

Vyzkum v terénu — nejsou-li zadné informace k dispozici, pak je nutné je nové

shromazdit, ato na zaklad¢ ,styku strhem* — mluvime pak o vyzkumu v terénu (field
research). Touto oblasti se marketingovy vyzkum nejvice zabyva, jelikoz je zdrojem
primarnich udaju.

Clenéni vyzkumu v terénu:

e kvantitativni vyzkum - provadi se za uCelem dostatecné postihnout velky
a reprezentativni vzorek jednotek. Pouzivaji se pfi tom takové postupy jako je vybér
vzorku, standardizace otazek, statistické postupy zpracovani dat a dalsi;

e kvalitativni vyzkum — zjist'uje diivody chovéani lidi, jejich pficiny a co je k urcitému
chovani motivuje. Slouzi vétSinou jako dopln€k kvantitativnich poznatki. Na druhé
strané se vyuziva také pii vstupu do nové problematiky, do které pottebuje podnik

nejprve proniknout a dostat nové napady.

2.3 Kvantitativni vyzkum '’

V kvantitativnim vyzkumu se nejvice pouzivaji tyto metody:

Metody pozorovani

Je to metoda sbéru informaci, kterd spocivd v imyslném, cilevédomém a planovitém
pozorovani smyslové vnimatelnych skutecnosti, pfi¢emz pozorovatel do pozorovanych
skutecnosti nijak nezasahuje. Proto, aby pozorovatel zvysil i€innost a spolehlivost pozorovani
muze pouzivat rizné technické pristroje a pomiicky. Existuje nékolik typ pozorovani, které
rozdélujeme podle stupné standardizace:

Pozorovani nestandardizované — je urCen pouze cil pozorovani, pozorovatel ma

uplnou volnost pii rozhodovani, jak bude sledovani probihat. Nevyhodou takového
pozorovani je, ze se neda vyuzit pii hromadnych akcich, jelikoZ nelze viibec, a nebo jen

velmi tézko, porovnavat vysledky s jinymi pozorovateli.

" MOZGA, J; VITEK, M. Marketingovy vyzkum. 1. vyd. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2001. s. 56.
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Pozorovani standardizované — je urCen piresny zdmér vyzkumu — je dano co se bude

pozorovat, jakym zplUsobem se to bude pozorovat. Vysledky je pak mozné zahrnovat
do rtiznych skupin, rizni pozorovatelé navic mohou své vysledky porovnavat.

Pozorovéni polostandardizované — toto pozorovani patfi mezi obé vySe uvedené;

v tomto ptipad¢ si pozorovatel stanovuje predevsim formu zapisu.

Setieni !

Touto metodou ziskdvame informace od pozorovaného objektu dotazovanim, pomoci
umyslné kladenych otazek. Mezi vyhody Setfeni patfi fakt, ze mlzeme ziskat mnoho
informaci o respondentovi vjednom kroku. Zdrojem informaci je tedy odpoveéd
dotazované¢ho subjektu na zakladé¢ polozené otazky — informace tedy nejsou ziskavany
z ptirozeného vzajemného piisobeni. Setfeni se ¢leni na:

Setfeni vycerpévajici — informace se shromazd’uji od vSech jednotek tzv. zakladniho

souboru — tzn., ze soubor nesmi byt velky;

Setieni vybérové — informace jsou ziskavany jen od nékterych jednotek zakladniho

souboru, od jednotek, které byly zvoleny.Zdkladem je to, Ze z téchto vybranych informaci
odhadujeme hodnoty celého zakladniho souboru, zcela pfirozené vSak musime pocitat
s vybérovou chybou. Vycerpavajici Setfeni je presnéjsi, ale vybérové je Casoveé i finanéné
hospodarné;si a navic toto Setfeni mize byt dikladnéjsi a intenzivné;si.

Pfevazné se pouzivaji tii metody Setieni:

Pisemné dotazovani '
Cleni se mezi Gasto pouzivané zplsoby dotazovani. Tato forma je respondentovi
prezentovana v podob¢ dotazniku.
Hlavni vyhody tohoto spocivaji v tom, Ze:
e dotazovany ma hodné ¢asu na zodpovézeni otazek;
e vybér dotazovanych jednotek muze byt uskutecnén ze souboru o Sirokém uzemnim
rozlozeni;
e dotazovany je upiimnéjsi, je schopen poskytnout odpovéd’ i na divérnéjsi otazky;
e neni zde Zadna moznost ovlivnit dotazovaného tazatelem;
e tento druh dotazovani je méné organizacné i finanéné narocny;

e mohou byt kontaktovany i osoby, které jsou jinak té¢zko dosaZzitelné;

""" MOZGA, J; VITEK, M. Marketingovy vyzkum. 1. vyd. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2001. s. 57.
2 MOZGA, J; VITEK, M. Marketingovy vyzkum. 1. vyd. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2001. s. 98.
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Nevyhody pisemného dotazovani jsou:
e Setfeni trva del$i dobu;
e muze dojit k poruseni reprezentativnosti vybéru (nelze kontrolovat totoznost);
e respondent nemusi pochopit otdzku;
e respondent si muze dopfedu piecist otdzky, coz muize ovlivnit odpovédi na jeho

ptedchozi otazky
Navrh dotazniku

Navod na vytvoieni dokonalého dotazniku neexistuje. Lze ale vytvofit takovy
dotaznik, ktery vyhovuje cilim vyzkumu a obsahuje minimum chyb a zkresleni.

Sestavit dotaznik je pomérné tézky tkol a sklada se z téchto krok:

Rozhodnuti o ziskani dat — vtomto kroku se ur¢i pozadované informace, typ
respondenta a v neposledni fad¢ metody fizeni vyzkumu. Kazdé sloZzce musi byt vénovana
stejnd pozornost, protoze vynechat otdzku na néjakou informaci je nezodpovédné, zatimco
ptilis mnoho otazek znamena zvySeni nakladii na zpracovani a miize to odradit respondenta.

Rozhodnuti o obsahu otazek — dfive, nez se otdzka polozi, je spiSe nutné se zabyvat
tim, co je otdzkou mysSleno, nez jak bude otdzka polozena. Pii stanoveni otdzky je tieba se
zamyslet nad tim, zda je otdzka nutnd, bude-li respondent otdzce rozumét, zda je otazka
postacujici pro ziskdni pozadovanych udaji a v neposledni fad¢ zda-li miize mit respondent
k dispozici dostatecné udaje pro odpoveéd'.

Rozhodnuti o formulaci otazek — vysledkem dotazniku by m¢li byt otazky, kterym
se snadno porozumi, odpovi a budou jednoznacné. Pro volbu jednotlivych slov se proto musi
vénovat dostatecnd péce — slova musi byt jasnd ajednoduchd, délka otazek piiméiena,
ale delSi nez dvacet slov a neméli by se pouzivat viceznacna slova, zavadéci nebo zaporné
otazky, atd...

Rozhodnuti o poradi otazek — tivodni otdzky by m¢li byt sestaveny tak, aby vyvolali
zdjem u respondenta, nasledujici otdzky by mély tvofit plynuly pfechod a poukézat na cile
vyzkumu.

Zasady tvorby dotazniku :
e Zpisob polozeni otazek by mél pfipominat konverzaci.
e M¢l by byt logicky usporadan tak, aby nepfipominal labyrint, ze kterého se musi
respondent dostat.
e Dotaznik by mél umoznit odpovédét pouzitim ,,nevim®, ,,nemam na to nazor*.

e Me¢l by mit vlastni interpunkci pro oddéleni jednotlivych vét.
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e Ve vétach musi byt minimalizovan podminovaci zpisob, protoze respondent miize
pocitovat nediivéru a podminovaci zptisob vyvolava moznost vybéru.
¢ Dotaznik by mé¢l vypadat profesiondlné, ale zarovent musi byt ptehledny.
o Ke kazdé otdzce by m¢l byt pfifazen ucel jejiho pouziti — aby mél respondent
predstavu, pro& ma na uréitou otazku odpovédst. >
PredbéZny test, konecna verze dotazniku — testovaci vzorek by mél mit deset
az patnact osob a respondenti by méli spiSe reprezentovat extrémni piipady. Dotaznik ma
slouzit pro ziskavani informaci od respondentli, a proto by to méli byt pouze respondenti,

na kterych se dotaznik testuje. '*

Osobni dotazovani
Osobni dotazovani predstavuje dialog mezi tazatelem a dotazovanym na Zzivo.
Poskytuje nejbliz§i a nejcennéjsi poznatky pro prizkum, protoZe zprostiedkovava piimy
kontakt.Tento typ dotazovani ma Siroké uplatnéni v mnoha védach — umoziuje ziskat
spolehlivou a hodnotnou informaci.
Prednosti osobniho dotazovani:
¢ dotazovani se miize provést v pomérné kratkém case;
¢ jc mozné piesnéji dodrzet vybérové uspotradani,
e v piipad€ nezdjmu respondenta miZe tazatel vyvolat zajem, mohou se tedy;
¢ informace, ziskané od respondenta, jsou velice spolehlivé;
¢ rozhovory byvaji jen malokdy netispésné;
¢ doba rozhovoru mize zkracovat ¢i prodluzovat podle potteby;
Nevyhodou je:
¢ respondenta mtize byt ovlivnén zptisobem pokladani otazek tazatelem;
o n¢ktefi dotazovani maji zabrany, pokud se jich tazatel pta osobng;
e respondenti védi, ze mize byt urena jejich totoznost, coz muize ovlivnit ochotu
odpovidat na polozené otazky;

o A 4 14 . W 4 /4 M l
e priizkum, vytvateny touto formou, mohou provést jen vyskoleni pracovnici;'

" MOZGA, J; VITEK, M. Marketingovy vyzkum. 1. vyd. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2001. 5. 99-105
" MOZGA, J; VITEK, M. Marketingovy vyzkum. 1. vyd. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2001. s. 105.
S KINCL, J. a kol. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. s. 54.
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Telefonické dotazovani
V zemich, kde je rozvinuta telekomunikacni sit’, je tento typ nejefektivnéjsi technikou
sbéru informaci.
Nejvétsi vyhody:
e umoziuje dotaz kdykoliv opakovat;
¢ informace, které jsou zjiStovany, jsou ziskavany hospodarng;
¢ na aktudlni udalost ¢i dotaz je okamzitou reakci odpovéd’;
e rozhovor miize byt uskutecnén i s osobami, které jinak nemaji moc Casu;
e miuize byt zaznamenan rozhovor, ktery je pouzit i pozdé&ji;
Nedostatky:
¢ dotazovani jsou pouze Ucastnici telefonni site;
¢ udaje nelze ziskat pfimym pozorovanim,;
e rozhovor nesmi byt moc dlouhy, aby zbyte¢né nezdrzoval a nenudil;

. ey 1 w16
e respondent nevidi tazatele, tudiz mize byt podeziivavy;

Experiment

Je to metoda, kterd studuje vztahy mezi dvéma nebo 1 vice proménnymi
za kontrolovanych podminek. Pracuje se tady se dvéma vyzkumnymi skupinami -
s experimentalni a kontrolni, které experiment srovnava.

Podminkou je maximalni podobnost obou skupin ve vSech znacich. Tato metoda je
narocna, jelikoz kazdy zkoumany jev je slozité strukturovany, spojeny s celou fadou dalSich
jeva.

Typy experimentii:

Experiment laboratorni — prostfedi, kde je provadén, je zvlastn€ organizovano.

Pozorovany vi, Ze se jednd o experiment — jeho chovani je tedy nepfirozené. Proto tady
nastava otazka, do jaké miry lze vysledky promitnout do reality. Pokud je laboratorni
experiment provadén spravné, lze vysledky pficist vyhradné pasobeni testovanych prvki,
protoZe pusobeni ostatnich faktorl je kontrolovano ¢i eliminovéno.

Experiment terénni — je uskutectiovan v redlném prostiedi. Testovani jsou vystaveni

pisobenim testovacich prvki a ty se projevuji jako za normalnich okolnosti.'” Timto
experimentem se naptiklad sleduji reakce zakaznikli v uréitych prodejnach na zmény cen,

oznaceni produktu, jejich obaly, zpiisob reklamy, umisténi v prodejné, apod. Lze téz zatadit

'® KINCL, J. a kol. Marketing podle trhi. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004 s. 55.
" KINCL, J. a kol. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. s. 56.
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testovani novych produkti v domécnostech, podnicich a dalSich organizacich, které zastupuji

mozné kone&né uzivatele nového produktu.'®
2.4 Kbvalitativni vyzkum

Kazdy spottebitel ma predstavy, jaké sluzby nebo zbozi bude potiebovat. Z téchto predstav
vznikaji potieby a z nich poptavka. Cilem vyzkumu je zjistit, pro¢ spotiebitelé zadaji to,
co zadaji, a ne néco jiné¢ho. Kvalitativni vyzkum zjistuje postoje lidi k ur¢itym druhlim zbozi,
jejich znacky, propagace apod. Pouziva riizné techniky tak, aby bylo mozné zjistit ty
skutecnosti, které si lidé mnohdy ani neuvédomuji.
Kvalitativni vyzkum vyuzivéa dalsi obory, jako jsou psychologie, sociologie, socialni
psychologie a pouziva tyto metody: '
Individualni hloubkové rozhovory
Cilem je odhaleni hluboce zakotenénych pticin urcitych nazori nebo chovani, které si
sam respondent ¢asto ani neuvédomuje. Rozhovor je zalozen na volné a oteviené diskusi
na riiznéd témata. Diraz je zde kladen hlavn€ na reakci dotazovaného. Tento druh rozhovoru
neni standardizovan, a proto spolehlivost vysledkl zavisi predevsim na kvalité tazatele, ktery
by mél byt nejlépe psychologem. Uspéch zavisi na tom, aby tazatel a dotazovany méli mezi
sebou uvolnény a sympaticky vztah. Délka rozhovoru je obvykle 1-2 hodiny a miize byt
zaznamenavan pro pozdni detailnéj$i analyzu.
Typy hloubkového rozhovoru:
¢ Volny rozhovor (nefizeny) — pribéh konverzace ma v jistych mezich maximalné
volny prib¢h.
¢ Cileny rozhovor (fizeny) — tazatel ma k dispozici jednotlivé témata, kterd maji byt

. , 2
prodiskutovana. *°

Skupinovy rozhovor

Jedna se o fizeny rozhovor vybrané skupiny osob (obvykle 5-9), ve které dochazi
ke stfetu ndzorl a jejich modifikacim. Kazdy ucastnik je vystaven nadzorim ostatnich ¢lent
a sleduje se spolec¢enské plisobeni na individualni rozhodovani.

Podminky skupinového rozhovoru:

"8 HADRABA, J. Marketing, produktovy mix — tvorba inovaci produktii. Plzen: Vydavatelstvi
a nakladatelstvi Ale§ Cengk, 2004. s. 51.

' KINCL, J. a kol. Marketing podle trhi. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004 s. 56.

2 KINCL, J. a kol. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. s. 57.
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¢lenové skupiny se musi vzajemné ovliviiovat, dilezitou roli hraje moderator, ktery
¢leny skupiny usmériuje, aby diskutovali mezi sebou a ne s nim;

nutnost homogenni skupiny kviili podobnostem ve vnimani;

moderator musi umét rychle navazat kontakt s ¢leny skupiny, umét usmériiovat diskusi

=y r / 21
a prejit k novému tématu;

Posledni fazi v oblasti pfipravy vyzkumu jsou projekcni techniky:

Projekéni techniky

Pouzivaji se pii netizenych individudlnich rozhovorech. Pii pouziti projekéni techniky

je respondentovi pfedlozen mnohozna¢ny podnét, ktery ma objasnit.

Zpisob, jakym respondent interpretuje urcity podnét, odhaluje ¢ast jeho osobnosti.

Tato metoda se pouziva v situaci, kdy respondent neni ochoten ¢i schopen reagovat pifimo

na otazky.

Mezi projekéni techniky patii:

praktickou pomoc pii vytizovani zaveéru.

test slovni asociace — dotazovany musi co nejrychleji odpovidat prvnim slovem co ho
napadne na vybrand neutralni slova.

test dokoncovani vét — dotazovany dokoncuje nedovypraveény piibeh

test dopliiovani obrazka — forma komiksu — respondent vymysli text do prazdnych
bublin ke kazdému obrazku.

test interpretace obrazki — dotazovanému je ukézan obrazek zndzornujici urcitou
spolecenskou situaci a ten musi ke kazdému obrazku zkonstruovat néjakou historku.
technika tfeti osoby — dotazovanému jsou pokladany rtzné otazky a ten musi
uvazovat, jak by na otdzku reagovali jeho ptatelé, sousedé nebo normalni clovek.
hrani roli — testovany si ,,hraje* na jinou osobu — napftiklad na prodavace, ktery ma
prodat vyrobek spotiebitelim. Ti si ho nechtéji zrovna koupit a maji proti nému
namitky. Pfekondni namitek odhali jeho postoje.

Podobnych technik je cela fada, musi byt vSak sestavovany tak, aby pfedstavovaly
2

*I KINCL, J. a kol. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. s. 57.
22 KINCL, J. a kol. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. s. 57-58.
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2.5 Oblast realizace vyzkumu

Do této oblasti patii:

Plan projektu

Plan projektu je velice dilezitym stadiem marketingového vyzkumu. Je vyznamny
pfedev§im pro shromédzdéni takovych informaci, které jsou skute¢né potieba a efektivné
slouZzi pfi realizaci marketingového vyzkumu.

Pred schvalenim samotného planu je tfeba odhadnout nédklady na jeho realizaci
a stanovit, jaké informacni zdroje, vyzkumné pfistupy a nastroje vyzkumu maji byt pouzity.
Nesmi se také zapomenout na dilkkladny vybér respondenttl, s kterymi mé byt marketingovy
priizkum uskute¢iiovan. >

Marketingovy plan slouzi jako podklad pro dohodu mezi zacastnénymi stranami,
ve kterém je uren zpusob feSeni problému. Pokud tedy dojde ke schvaleni planu
zadavatelem, stvrzuje setim platnost dohody o ucelu, rozsahu a pribchu vyzkumu.
Pti shromazd’ovani udajii odpoviddme na otazky:
Kdy? — je nutno stanovit obdobi, ve kterém ma sbér udaji probihat a také jak dlouho bude
sbér probihat.
Kde? — misto, kde budou informace sbirany — napt. zda budou zjiStovany u respondenta
v jeho domécnosti, na pracovisti, na ulici nebo ve specialnim studiu.
Kdo? — stanoveni, kdo bude respondentem, kterd cilova skupina obyvatelstva se stane
vybérovym souborem.
Od koho? — vybér jednotek, kteti budou udaje zjist'ovat je dilezity pro kvalitu planovaného

sbéru udaji. Méla by byt uvedena jejich funkce nebo specializace.”*

Shér tidaji
Tato etapa je nejnarocnéjsi na finanéni prosttedky a je mozné se pii ni dopustit mnoha
chyb. Vyskytuji se predevsim Ctyii hlavni problémy:
e respondenti se nemusi nachazet v mist¢ bydlisté a museji byt opétovné kontaktovani;
e respondenti nechtéji spolupracovat;
¢ respondenti mohou pfi dotazovani lhat ;

¢ odpovédi mohou byt predpojaté z diivodu zaujatosti respondent.

2 JANECKOVA, L; VASIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2000. s. 48.
** KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 79-82.
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Pfi experimentdlnim vyzkumu je nutno davat pozor na to, aby se kontrolni
1 experimentalni skupiny k sob¢ hodily, nebyly ovliviiovany ndzorem dotazovatele, byl pouzit
pfi Setfeni jednotny postup a musi se také vyloucit piisobeni vnéjSich vlivi. Metody
vyuzivané ke sbéru informacim se v dusledku vyuzivani sdélovaci a vypocetni techniky

rychle méni.”

Zpracovani udaju
Po shromézdéni vSech pottebnych tidajii se musi provést jejich kontrola a tdprava
a teprve pak lze vytvofit analyzu a interpretaci vysledkti. Provadi se dva druhy kontrol:
1) kontrola uplnosti a citelnosti — rozhodnuti, zda se budou kontrolovat vS§echny tdaje
a nebo jen ndhodn¢ vybrana Cast.
2) logicka kontrola — tato kontrola zkoumd, zda respondent na otazky odpovidal
pravdive a tazatel skutecné provadél sbér udaji.
Dalsi fazi pti zpracovani udaju je jejich klasifikace, kde je dulezité:
o urcit tiidni znak — tj. charakteristika, podle které¢ budou odpovédi respondenta
¢lenény (napft. vek a vzdelani respondenta, znalost vyrobku,..)
o urcit tridy tak, aby se vziajemné vylucovaly — kazdy respondent a vSechny
jeho odpovédi musi byt zahrnuty pouze v jedné tiidé.
o tiidy musi byt urceny vycerpavajicim zpusobem - tak aby obsahovaly

vSechny respondenty a jejich odpovédi.

Lepsi je rozdéelit respondenty do vice tfid, nez kolik ma byt pouzito nasledné
pfi analyze. Béhem analyzy se mohou tfidy slucovat, zatimco pfi opacném postupu vznikaji
vétSinou potize.

Pfed samotnym technickym zpracovanim udaji se pifevedou jednotlivé tiidy
do symboli (nejcastéji Ciselnych) tak, aby mohla byt pfi zpracovani pouzita vypocetni
technika. Tomuto kroku se fikd kédovani a v praxi to znamend pfifazeni ¢iselného kodu
kazdé varianté vSech otazek dotazniku. Musi se spravné urcit Sitka kodu, ktera se urcuje podle
poctu variant jednotlivych odpovédi (jednomistni kéd pro pocet variant 0-9, dvoumistni kod
pfi poctu variant odpovédi 10-99 atd.).

Poslednim krokem zpracovani udajii je technické zpracovani s pomoci vypocetni

techniky. Vyhodou oproti ru¢nimu zpracovani je provedeni nejriiznéjSich zmén v kteroukoli

» JANECKOVA, L; VASIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2000. s. 51.
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dobu diky datim ulozenym v pocitaci. Vystupem vlozenych dat je datovd matice, ktera se
muze piipravit i v Excelu, kde fadky tvoii odpovedi respondentd a sloupce tvofi jednotlivé

otazky. *°

Tab. ¢. 1: Datova matice
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Zdroj: KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 90

V kazdém tadku jsou zaznamenany odpovédi péti respondent, kde prvni respondent

zvolil u kazdé otazky prvni variantu odpovédi a ostatni odpovidali na otazky razné.

Prezentace vysledkii

Ziskané udaje museji byt zpracovany v podobé ucelenych, verbaln¢ formulovatelnych
zavéri a doporuCeni, a nikoli jako piehled jednotlivych vysledkt, které se ziskaly
uplatnénymi statistickymi a matematickymi metodami, pifipadné¢ ve formé vypisu
pocitacového zpracovani ulohy. Vysledna zprava musi odpovidat zcela spravé po strance
formalni a také musi mit vysokou odbornou uroven. Propracovany text by mél byt provazen
tabulkami, které by mély byt z divodu velmi rychlé orientace

prepracovany do diagramu a grafi.”’

26 KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 88-91.
*" JANECKOVA, L; VASIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2000. s. 51.
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3 Organizace marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je velmi nakladny zptsob, jak ziskdvat informace. Proto se
tento zpiisob ziskavani informaci voli v pfipadé, Ze selhaly ostatni zplsoby zajisténi
informaci.

Aby vyzkum zjistil informace, které pomohou k vyfeSeni problému a zaroven tyto
vynosy pievysi investované prostiedky, musi byt vyzkum sprdvné organizacné zajistén.

O tom, jak bude organizace vybéru probihat, miizeme vyuzit tii varianty:

1. vyzkum probihd pomoci vlastniho oddéleni
2. pro vyzkum se vyuzije komer¢ni vyzkumné agentura

3. kombinace obou ptedeslych variant

Vlastni Kombinace
obou
pripada

zaméstnanci

Obr. €. 1: Moznosti organizace vyzkumu

Zdroj: KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 51

P¥i vyuziti vlastniho oddéleni se spoléha predevSim na vlastni schopnosti a lidské
zdroje. Podminkou této varianty je vyborna znalost problematiky vlastni firmy, napf. v oblasti
prodejni, vyrobni, atd.. Absence odbornikii v této oblasti je nevyhodou tohoto postupu. Praveé
proto se tento postup vyuziva ve velkych podnicich, které zaméstnavaji fadu odbornika
z riiznych odvétvi a disciplin.

Pokud podnik vyuZije vyzkumnou externi agenturu, necha si vypracovat vyzkum
na zakazku. Vyhodou je znalost metodiky vyzkumného procesu, coz vede k eliminaci
pochybeni v ramci komplexniho vyzkumného procesu. V externi agentute pracuji odbornici
z riiznych oboril a vlastni trvalou sit’ tazateli a respondentl, coz zpiesnuje a zkracuje cely
vyzkum. Agentura také vlastni technické zatizeni, jehoz vlastnictvi by pro podnik znamenalo

dalsi naklady navic. Spoluprace s externi agenturou predstavuje vyssi naklady a navic vysoka
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cena nemusi znamenat kvalitnéjs$i vysledky. Hrozi tady také moznost zneuziti vysledki
pro jiné ucely.

P¥i kombinaci obou variant si podnik zajist'uje maximum ¢innosti vlastnimi silami
a externi agentury najimad jen na specidlni tkoly. Pro agentury tento zplisob neni zrovna
vyhodny, jelikoz tak poskytuji svou konkurencni vyhodu. Zadavatelé vyzkumu zvazuji
nasledujici hlediska jako jednotlivé nebo spolecné faktory:

¢ finan¢ni prosttedky, které je podnik schopen investovat do vyzkumného projektu,

Jjak bude projekt obtizny,

zhodnoceni, zda podnik vlastni dostate¢nou kvantitu a kvalitu lidskych zdroji,

Casovy usek, ve kterém ma byt projekt zhotoven,

diivéra, kterou podnik mé, pii svéfeni zakazky externi agentufe. **

3.1 Vybér vyzkumné agentury

Pii vybéru agentury sledujeme hned nékolik kritérii. Nejdfive zjistujeme jaké ma
zkuSenosti s problémem, ktery ma byt vyieSen a dale pro jaky okruh zdkaznikli agentura
pracuje, jaké doporuc¢eni miiZze nabidnout. V neposledni fad¢ se také klade diraz na vybaveni
pro praci v terénu a vlastnictvi kazatelské sit€, technickych prostredk, atd...

Pfed tim, nez se obratime na agenturu, musime si jasné stanovit, co budeme od ni
pozadovat. Dulezitym kritériem pro nase rozhodovani je cena a kvalita nabizenych sluzeb,
které¢ u jednotlivych agentur poméfujeme. ZjiStujeme, co miizeme za smluvenou c¢astku
obdrzet, abychom nebyli na konci vyzkumu vysledky zaskoceni.

Vlastni vybér agentury by mél byt zaloZen na urcitych zdsadach — napt. provést vybér
formou regulérniho vybérového fizeni a oslovenym agenturdm poskytnout informace
ve stejném rozsahu a terminu. Proto sestavime piesné zadani problému dopiedu a uvedeme
v ném, jakou vdhu maji jednotliva kritéria pfi nasem rozhodovani. Proto, abychom vytvéreli
pozitivni vztahy se vSemi UCastniky vybérového fizeni, informujeme nevybrané agentury

o vysledku s vysvétlenim, pro¢ jsme se tak rozhodli.”

3.2 Spoluprace na zakazce
Pokud se nebude podnik aktivné podilet na zakazce, vysledné zavéry a doporuc¢eni mu
nepiinesou ocekdvany ucinek. Kdyz podnik sdm neprojevi aktivitu béhem vyzkumného

procesu, mize se stat, ze nepochopi nckteré podnétné informace, které jsou sice spravné

* KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 49-51.
¥ KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 51-52.
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uvedeny, ale podnik je nebude umét vyuzit. Proto se musi pfesné urcit zadani a pozadavky
na agenturu, podilet se na ptipravnych vyzkumnych praci a vybudovavat si pritbézn¢ obrazek
o zévislostech a navaznosti jednotlivych jevl, které sméfuji ke koneCnym vysledkim.
Aby vyzkum dosel az k uspé€snému konci, je tieba projevit agentufe diveéru v jeji schopnosti
a poskytnout ji vSechny potiebné informace. Pokud dojde mezi podnikem a agenturou
k neshoddm na uvedenych pravidlech, je lepsi od spoluprace odstoupit a najit si vhodné&;jsi
agenturu.

Prace agentury skonci v okamziku, kdy prezentuje vysledky a doporu¢i managementu
podniku feseni pro spravné rozhodovani. Poskytne podniku naméty, které mu pomohou urcity

problém vyfesit.*”

% KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 53.
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4 Trh a marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum muze byt uplatnén na jakoukoliv formu trhu, kde se nakupci
a prodejce stfetavaji za ucelem zvyseni zisku prodejce a zvy3eni spokojenosti nakupéiho.®!
Marketingovy vyzkum shromazd'uje pro marketingovy plan informace o trhu, které ndm musi
fici:
¢ Velikost trhu: jak je velky a jak je strukturovan.
e Jeho charakteristiky: kdo jsou hlavni dodavatel¢, zdkaznici a které hlavni produkty
se prodavaji.
e Stav trhu: zda-li se jedna o novy nebo vyzraly trh.
e Jak kvalitni jsou spole¢nosti operujici na trhu: jak dobré jsou ve vztahu k trhu jako
celku, ve vzdjemném vztahu jedna k druhé.
¢ Distribuéni cesty: které cesty se vyuzivaji.
e Zpisoby komunikace: jaké metody se vyuzivaji — napf. televize, tisk, zasilkova
sluzba..
¢ Financ¢ni prostfedky:jsou-li na trhu problémy zpiisobené cly, danémi, omezenim
dovozu.
e Pravo: informace o technickym normach produktu, legislativé tykajici se zastupcil,
ochrannych znamkach,..
e Vyvoj: jaké dalsi ¢asti trhu se rozvijeji, vyskyt novych produktt, pravdépodobnost

nové legislativy. *

Hlavni rozdéleni trhu je na ty, kde spotiebitel je jednotlivec nebo domacnost
nakupujici pro své vlastni potieby = spotfebni trh, a ty, kde spotiebitelem je organizace,
firma, vefejny Cinitel nebo jiny subjekt a jednotlivei mohou rozhodovat za organizace.
V tomto pfipad¢é by nemély byt uspokojovany individualni a osobni potieby.

U spotiebnich trzich tvofi potencialni kupujici pfevaznou c¢ast z celkové populace.
K vyzkumu téchto trhi se pouzivaji technologie zahrnujici kvantitativni metody, zalozené
na spravném vybéru vzorku stejné jako kvalitativni metody, které zkoumaji ndzory a motivaci
spotiebitelll. Spotiebni trhy jsou dale rozdéleny na:

e trhy s rychloobratovym zboZim (FMCG — Fast noviny consumer goods) — zahrnuji

potraviny a podobné bézné nadkupy

*' HAGUE, P. Priizkum trhu. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. s. 7.
> MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2003. s. 34-43.
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e ostatni trhy — predstavuji média, cestovani, volny ¢as, financnictvi a spotiebni
trvanlivé zbozi.
Nejvice vyzkumu obchodniho trhu se provadi ve FMCG trzich, kde se Siroce rozrostly

moderni marketingové plany a marketingovy vyzkum.

Pokud je spotiebni jednotkou organizace, marketingovy vyzkum pozaduje rozdilné
technologie nebo alesponn zménu objektu, na ktery je kladen duraz. Je také rozdilna struktura
trhll a Casto se objevuje nékolik spolecnosti podilejicich se vétSinoveé na poptavce ¢i sluzbach
tykajicich se produktu.

Dfiv se trhy, sloZzené z organizaci nazyvaly primyslové a nyni je popisujeme jako B2B
(business-to-business) sektoru. Produkty se vyuzivaji spiSe pro kancelafské pouziti
nez pro tovarenskou pudu a zahrnuji zafizeni jako jsou pocitace, frankovaci stroje, kopirky,
ale také sluzby jako financnictvi a telekomunikace. Hlavnim smyslem business-to-business
trhu je to, Ze metody vyvinuté pro spotiebni trh, které se vyskytuji ve velkém méfitku a jsou

provadéné dotazovanim statisticky platnymi vzorky, se mohou stale upravovat a uZivat. >

3 HAGUE, P. Priizkum trhu. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. s. 8.
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5 Marketing sluzeb

5.1 Vyvoj

Marketing sluzeb patfi mezi nové vétve marketingové teorie. Hlubsi zkoumani této
problematiky probéhlo v sedmdesatych letech 20. stoleti, kdy doSlo také k nartistu podilu
sluzeb na hrubém domacim produktu.

Odvétvi sluzeb zacind rust rychleji nez priamysl nebo zemédélstvi.Ukézalo se,
ze pro sluzby nemohou byt vyuzity dosavadni piistupy marketingového ftizeni, které byly
vytvofeny s ohledem na povahu vyrobkil nebot se sluzby svymi vlastnostmi od vyrobki
podstatné lisi.

V soucasné dobé sluzby zasahuji do kazdé casti naseho Zivota a umoznuji 1épe vyuzit
nas cas.

V zemich, které¢ jsou ekonomicky vyspélé, prevazuji sluzby nad primyslovym
odvétvim, to znamend Ze maji vyznamny podil na jak hrubém domacim produktu, tak

. . v . “els . 34
i na celkové zaméstnanosti v uréité zemi. >

primyslovy prﬁmyslovéz trh prumys{ovy trh
vyrobki sluzeb
charakter trhu - — -
e | spotiebitelsky trh spotiebitelsky trh
spotiebitelsky virobkd sluzeb
vyrobek sluzba
L | I}
charakter produktu

Obr. €. 2: Pozice marketingu sluzeb

Zdroj: KINCL, J. a kol. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. s. 113

5.2 Vlastnosti sluzeb

Nehmotnost: na rozdil od vyrobkl, sluzby si nemtizeme piedem prohlédnout,
poslechnout, ochutnat nebo ocichat. Proto zdkaznik vyhledavéa informace, které mu ptiblizi
kvalitu sluzeb. Kvalitu sluzeb urcuje misto, kde je sluzby poskytovéana, dal§imi faktory jsou

propagacni materidly, zafizeni, symboly, ceny a dalsi.

3 KINCL, J. a kol. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. s. 113.
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Neoddélitelnost: pro sluzby je charakteristické, ze na rozdil od fyzickych vyrobkl
jsou vytvafeny a spotfebovavany soucasné. Pti poskytovani sluzby musi byt pfitomen
zakaznik, ktery soucasné€ s poskytovatelem tvoii vyslednou uroveinl sluzeb. Nedélitelnost ma
vyrazny vliv na marketingové rozhodovani, cilem manazert je oddélit produkci od spotieby,
zlepSovat systémy poskytovani sluzby a fidit vztahy mezi zdkaznikem a poskytovatelem.

Proménlivost: sluzby zavisi na tom, kdo, kdy a kde je poskytuje. Pro jejich vysokou
proménlivost se zdkaznici ¢asto mezi sebou radi, jakého dodavatele vybrat. Proménlivost se
déli do dvou dimenzi:

1. predstavuje miru, do jaké se sluzba odchyluje od normy — a to bud vysledkem

nebo procesem poskytovani.

2. pfestavuje iroven zmén tak, aby byly uspokojeny specifické potieby zakaznika.

Proménlivost klade na marketingového manazera rizné naroky. Je potieba mit
rozvrzenou sluzbu tak, aby byla mozna jeji modifikace, coZ zvySuje naroky na zaméstnance
poskytujici sluzbu. Ti musi byt neustale piipraveni fesit nové problémy a vC€asné reagovat na
pozadavky zakaznikd. *°

Pomijivost: sluzby nemohou byt skladovany pro pozdé€jsi spotfebu nebo prode;.
Pomijivost vede k vétsi pozornosti, kterou je tfeba soustfedit na fizeni poptavky, protoze
pokud je poptavka silnd, je snadné zabezpecit zaméstnance pro poskytovani sluzeb
v predstihu. U kolisavé poptavky maji firmy problémy.

Limity vlastnictvi: sluzba je na rozdil od vyrobku spojena pouze s pravem doc¢asného
uziti nebo pristupu po omezenou dobu. Zakaznik vydava své financni prostiedky pouze za

vyuziti, piistup nebo prondjem hmotného produktu.*®

5.3 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix sluzeb piredstavuje soubor nastrojii, které manazer pouZziva
pro vytvarfeni vlastnosti sluzeb nabizenych zédkaznikiim. ManaZer miZe tyto prvky namichat
vruzném poradi a intenzité. Hlavnim cilem je uspokojit potfeby zakaznikd a pfinést
organizaci zisk. Mezi prvky marketingového mixu patfi:

Produkt (product): znizoriiuje vSe, co organizace muize spotiebiteli nabidnout

k uspokojeni jeho hmotnych i nehmotnych sluzeb. U cistych sluzeb vysvétlujeme produkt

jako urgity proces, ktery vznika bez pomoci hmotnych vysledkd.”” Kli¢ovym prvkem, podle

3 KINCL, J. a kol. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. s. 114-116.
* KINCL, J. a kol. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. s. 117.
7 JANECKOVA, L; VASIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2000. s. 29.
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které¢ho hodnotime sluzbu, je jeji kvalita. Je-li sluzba dobra, ziskéa spolecnost dobré reference
a diky nim poroste i jejich trzni podil. **

Cena (price): cena se stdva vyznamnym ukazatelem kvality. Vetfejné sluzby nemaji
zpravidla zadnou cenu, nebo maji cenu dotovanou, a proto musi organizace vénovat
dostateCnou pozornost nabidkové strané¢ stanoveni ceny, tedy nakladiim. Manazer si
pfi stanoveni ceny vS§ima nakladd, urovné koupéschopné poptavky, relativni tirovné ceny

« o TRV 39
a dalSich prvki, které ovliviiuji vyslednou cenu.

Zakaznik mlze vnimat hodnotu ¢tyfmi zplsoby:
e Hodnota je nizka cena — zakaznik vnima slevy, a proto spolecnost vyuziva slevy,
psychologické ceny.
e Hodnota je kvalita — klient ocekéava kvalitu, kterou si zaplati, zdkaznik uvitd vyhodné
ceny.
¢ Hodnota je vSechno, co chce od sluzby — zékaznik klade diiraz na veskeré uzitky
plynouci ze sluzby, uptfednostiiuje kvalitu pted cenou.
e Hodnota je to, co klient dostane za to, co da — hodnota obsahuje vSechny uzitky
a obéti. Pro tyto pifipady je vhodné pouzit cenové balicky, ceny podle vysledku,
doplitkové ceny. *
Distribuce (place): dobra distribuce znamend usnadnéni pfistupu zakaznikli ke sluzbé.
Souvisi se spradvnym umisténim sluzby a svolbou zprostfedkovatele dodavky sluzby.
Subjekty, které poskytuji sluzby se od sebe lisi podle toho, zda jsou zédkaznici nuceni cestovat

za sluzbou nebo zda sluzba ptichazi za nimi.

Zakaznik se mlze setkat se tfemi typy poskytnuti sluzeb:
e Vzdalené poskytnuti sluzby — nedochédzi k osobnimu kontaktu mezi zdkaznikem
a subjektem poskytujici sluzbu.
o Telefonické poskytnuti sluzby — zdkaznik a subjekt mezi sebou komunikuji, vyhodou
je vetsi variabilita pti komunikaci.
e Osobni poskytnuti sluzeb — dochazi ke pfimému kontaktu mezi zikaznikem
a subjektem poskytujici sluzbu.*'
Lidé (people): 1idé mohou piedstavovat jak zdkazniky, tak poskytovatele sluzby

(zaméstnance). Stavaji se vyznamnym prvkem marketingového mixu sluzeb a maji pfimy

¥ KINCL, J. a kol. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. s. 121.
3 JANECKOVA, L; VASIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2000. s. 30.
* KINCL, J. a kol. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. s. 122.
* KINCL, J. a kol. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. s. 123.
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dopad na jejich kvalitu. Proto je potieba dbat na dostatecnou kvalifikaci zaméstnancii,
zvySovani jejich vzdélani, praxe. U zakaznikl existuji tfi hlavni role, do kterych se mohou
dostat:

1. Zakaznik jako zdroj produktivity — pfispiva svym usilim, ¢asem a dal$imi zdroji

k hladkému priibéhu procesu poskytovani sluzby. Casto je vniman jako &astedny
zamgstnanec organizace.

2. Zékaznik, ktery ptispiva ke kvalité a spokojenosti — pfispivaji tim, Ze pokladaji otazky

nebo si naopak stézuji na nevyhovujici sluzbu, ptispivaji tak k efektivnéjsi sluzbé.

3. Zékaznik jako konkurent — zdkaznik se stdva konkurentem, pokud si mize sluzbu

zajistit sam. Potfebuje vSak ktomu odborné znalosti, dostupné zdroje, Casové

a ekonomické moznosti.

Materialni prostiedi (physical evidence) — miZe mit mnoho forem — napf.
od kancelafe ¢i budovy, kde je sluzba poskytovana, az napf. po brozuru, kterd vysvétluje
rizné typy pojisténi.

Do materidlniho prostfedi mizeme déle zahrnout zafizeni, barevnost, rozmisténi,
uroven hluku, atd..*?

Procesy - zefektiviiuji produkci sluzby a €inni je pro zdkazniky piijemné;jsi. Procesni
pristup vyzaduje rozc¢lenéni procesu do logickych krokl a sekvenci tak, aby mohl byt fizen
a analyzovan. Je nutno vytvéaret schémata analyzy procesli, vyhodnocovat je a postupné
zjednodusovat jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji. Mél by také zohlednit normy

tolerance a odchylky. **

5.4 Kbvalita sluzeb

Mezi hlavni moznosti, jak odlisit sluzby od konkuren¢nich, je dodédvat sluzby vyssi
kvality a tuto kvalitu neustale zvySovat a udrzovat. Cilovy zdkaznik musi mit pocit, Ze obdrzel
vyssi kvalitu sluzeb, nez jakou ocekaval.

Podle vyzkumu spotiebitelé pii hodnoceni sluzeb zvazuji pét riznych dimenzi kvality:

1. Reliability — vyjadiuje spolehlivost a preciznost, s jakou jsou sluzby provadény.

2. Responsiveness — pohotovost a vSeobecnd ochota pii pomoci zadkaznikovi.

3. Assurance - znazoriuje kompetence, znalosti, divéryhodnosti a zdvoftilosti
zaméstnancu.

4. Empathy — individualni péce a starostlivost, kterd je vénovana zédkaznikovi.

* JANECKOVA, L; VASIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2000. s. 31
# KINCL, J. a kol. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. s. 126.
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5. Tangibles — personalni a vécna vybavenost podniku.

Propojeni téchto dimenzi a vhodnych aktivit ukazuje, jak komplexni je realizace

kvalitativni vyhody v marketingu sluzeb.**

Hodnoceni kvality

Pti hodnoceni kvality se zakaznik mize setkat se tfemi skupinami charakteristik:
1. Ty, které mohou byt uréeny jiz pted samotnou koupi produktu.
2. Ty, které¢ jsem uréeny az po koupi nebo béhem spotieby.
3. Ty, které je obtizné hodnotit po koupi a spotiebé.
Vétsina sluzeb spadéd do 2. nebo 3. skupiny, proto zdkaznici pouzivaji rizné hodnotici
procesy. Hodnotici proces zacind od hledani informaci, pokracuje pfes hodnoceni alternativ

, . v 1w v/ , .4
k samotné koupi a spotieb& a konéi hodnocenim po koupi.*’

# KINCL, J. a kol. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. s. 132.
# KINCL, J. a kol. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. s. 133.
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6 Vyzkum zakazniku

Ziskat informace o zdkaznicich je v marketingovém vyzkumu velice dilezité. Kazdy
zakaznik ma jinou potfebu, a proto je potieba pfijit na zplsob, kterym budou individudlni

potieby uspokojovany.

Kazdy ucastnik trhu je stejné¢ vyznamny, ale v pribéhu ¢asu, vyvoje trhu se jejich
dalezitost méni. V prvni fadé¢ bychom m¢li identifikovat potieby zékaznika, vytycit cilovou
skupinu zakaznikl a studovat jejich chovani a preference. V piipad¢, ze ma firma velky pocet
zakaznika, je tfeba je rozdélit do skupin — napt. na kli€ové, vynosné, problémové zdkazniky,

atd.*®

6.1 Vyzkum potieb

Pokud chce firma uskuteCnit prodej sco nejmenSimi problémy, musi védét, co
zakaznici vyZaduji. Vyzkum jejich potfeb zahrnuje komplexni problematiku v oblasti
zjistovani a sledovani jiz existujicich nebo novych potieb a hledani novych zplsobu jejich
uspokojovani. RozliSujeme tyto typy vyzkumu potieb:

¢ zakladni vyzkum potieb — potieby jsou zkouméany dlouhodobé¢ a hleda se predevsim
feSeni jiz stavajicich potfeb nebo nove vyvolanych potieb.
e Aktuilni vyzkum potieb — zabyva se predevSim vyzkumem soucasnych potieb

v souvislosti s jejich uspokojovanim konkrétnimi typy produktd, které jsou na trhu

k dispozici.*’

6.2 Vyzkum spokojenosti zakaznika

Tento vyzkum odpovida na otdzky co, za kolik, kdy, jak ¢asto a kde zakaznik koupil,
a tyto informace byvaji vyhodnocovany pomoci statistické analyzy a jejich charakteristik,
jakou je souhrnny prodej, objem prodeje, prumérna spotieba, atd..

Spokojenost zakaznika patii do skupiny intenzivnich zdrojii rozvoje, které vytvareji
dobr¢ konkurencni postaveni firmy na trhu.

Princip méfeni spokojenosti zdkaznika je zalozen na méfeni tzv. celkové
(akumulované) spokojenosti, kterou ovlivituje celd fada dil¢ich faktorti. U téchto faktori je
tteba znat jejich vyznam pro zékaznika a musi byt méfitelné.

Spokojenost zdkaznika se méti pomoci indexu spokojenosti zakaznika:

* MOZGA, J; VITEK, M. Marketingovy vyzkum. 1. vyd. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2001. s. 48.
* KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 189-190.
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I. ACSI — jedna se o americky piistup k méfeni spokojenosti
II. ECSI - predstavuje evropsky model spokojenosti zdkaznika.
Evropsky model spocivd v definici sedmi hypotetickych proménnych, znichz kazda

je zastoupena urcitym poctem proménnych. Vztahy mezi nimi lze znazornit nasledujicim

modelem.
image
ocekavani
zakaznika
! | ! !
vnimana kvalita vnimané hodnota _| spokojenost _ loajalita
produktu zakaznika zakaznika
[
/
stiznosti
zakaznika

Obr. €. 3: Model spokojenosti zakaznika

Zdroj: KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 190

Image — piedstavuje celkovou pfedpoklddanou proménnou vztahu zakaznika k produktu,
firmé nebo znacce. Image tvoti zdklad analyzy spokojenosti zdkaznika.

Ocekavani zakaznika — znarodnuje piedstavy o produktech jednotlivych zdkaznikli a ma
piimo pusobi na spokojenost zakaznika.

Vnimana kvalita produktu — tyka se nejen samotného produktu, ale i vSech doprovazenych
sluzeb souvisejicich s jeho dostupnosti.

Vnimana hodnota — je propojena se zdkaznikem ocekavanym uzitkem a cenou produktu.
Miuizeme byt vyjadiena jako pomér ceny a vnimané kvality.

Stiznosti zakaznika — jsou zplisobeny nerovnovahou vykonu a o¢ekavani.

Loajalita zakaznika - vérnost zdkaznika vznikd pozitivni nerovnovdhou vykonu
a ocekdvani. Vyznacuje se zvyklostnim chovanim, opakovanymi nékupy, cenovou toleranci

a doporuéenim jinym zakaznikam. **

Vyznam vyzkumu spokojenosti zakaznika

* KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 190-191.
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Vsechny firmy se snazi o to, aby byl zakaznik opravdu spokojeny, to znamena aby
vyuzival sluzby pravidelng, podaval reference o svych zkusSenostech dalSich potencionalnim
zakazniklim a byl ochoten tolerovat i vyssi ceny. Mnohdy je t¢Z§i udrzet si jednoho zakaznika
neZ ziskat nového. Uroven kvality se stile zvySuje a sjednocuje. Racionalnich dtivodt
ke koupi ubyva, ale na druhé¢ strané také piibyva psychologickych divoda, které jsou tézko
meéfitelné. V dnes$ni dobé je hodné zdkaznikiim v uréitém veku, ktefi jsou unaveni vybérem
a nabidkou novych produkt, a proto radi pfechdzi ke zvyklostnimu chovani. Proto je tfeba

najit dobry systém stabilniho méfeni spokojenosti. **

* KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 193.
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7 Prakticka cast

7.1 CSOB pojistovna

CSOB pojistovna je akciova spoleénost a vznikla vroce 1994 pod nazvem
Chmelafskd vzdjemna pojiStovna. Na trh vstoupila vroce 1996 a vtémze roce ziskala
povoleni k podnikani ve v§ech demonopolizovanych oblastech pojistného trhu (viz. pfiloha €.
4).

Tento krok pfinesl vyrazné zvyseni zdjmu vefejnosti i komercnich pojistoven o tuto
oblast. Od pocatku roku 2000 méla pojistovna opravnéni pojistovat i odpoveédnost za Skodu
z provozu vozidla.

V roce 1998 vstoupil do spolecnosti strategicky partner KBC Insurance N.V. a v roce
2001 se stal jejim 100% vlastnikem. V souvislosti s tim se zménila Chmelatska pojistovna
na nazev CSOB Pojistovna.

V soudasnosti se CSOB Pojistovna fadi na 4. misto objemem piedepsaného pojistného
na &eském trhu a zajistuje kvalitu sluzeb srovnatelnych se zemémi EU.”

V praktické &asti mé bakalaiské prace jsem se zabyvala otevienim kancelafe CSOB
pojistovny po jihomoravském kraji — konkrétné ve mésté Adamov, kde neni jesté obchodni
zastoupeni. Jihomoravsky kraj ma celkem 7 okresti:

Brno — mésto
Brno — venkov
Znojmo
Hodonin
Breclav
Vyskov
Blansko

Ve vSech téchto méstech se nachazi alesponn jedna kanceldf a v Brné je centrala
jihomoravského kraje.

Jelikoz ma jihomoravsky kraj 48 mést a 673 obci, musim konstatovat, Ze mnozstvi

kancelafi CSOB pojistovny neni dostadujici. Nazornym piikladem miize byt mésto Adamov.

%0 Nejen cestovni a havarijni pojisténi — CSOB Pojistovna, a. s. [online]. [cit. 2009-01-20] . Dostupny z WWW:
<http://www.csobpoj.cz/spolecnost/>.
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7.2 Mésto Adamov

Poloha, obyvatelstvo:

Adamov lezi na Drahanské vrchoviné v udoli feky Svitavy a Kitinského potoka (viz.
ptiloha ¢. 2). V ptiloze ¢. 3 je vyobrazen znak mésta Adamov. Vychodné od Adamova se
rozklada atraktivni, turisty hodné navstévovana chranénd krajinna oblast Moravsky kras.
Adamov zaujima plochu 308 ha a patii mezi mésta s extrémni hustotou — 1276 obyvatel na
km®. T piesto, 7¢ ma Adamov 4815 obyvatel, nema CSOB pojiitovna kancelat ani jiné
zastoupeni v tomto mé&ste.

Je sice pravda, ze Adamov lezi pouhych 13 km od okraje Brna a 7 km jizné
od Blanska, kde kancelafe a kontaktni mista jsou, ale vzhledem k tomu, ze se sluzby stale

zdokonaluji a konkurence roste, bylo by zaloZeni kancelafe spravnym krokem.

Potencionalni zakaznici:

Jelikoz primérny vék obcant ke konci roku 2006 dosahoval 40, 2 rokti a obané mezi
15-64 roky zaujimaji 70,3 % obyvatel, mizu s jistotou tvrdit, Ze kanceldt by méla mit
dostatek klient. Ne kazdy ma totiz Cas jezdit se pojistit do Blanska nebo Brna a navic cesta
za pojisStovnou stoji dalsi naklady.

DalSimi potencidlnimi zakazniky by mohli byt i lidé, ktefi jezdi do zahradkaiskych
kolonii nebo chat, nachazejici se kolem Adamova. Mezi nejvyznamnéjsi podniky patii Adast,
zabyvajici se vyrobou archovych ofsetovych strojii. Tento podnik zaméstnava kolem 500 lidi,
v dobéach ekonomické prosperity vSak nabizi az dvojnésobek pracovnich mist. Zaméstnanci
Adastu, ktefi ptijizdi za praci z okolnich obci, by jisté novou kancelai také uvitali.

Déle v Adamové vykondva podnikatelskou a femeslnou Cinnost hodné zivnostnikii,
ktefi potiebuji byt flexibilni a mit moznost kdykoliv vyuZit pojistovacich sluzeb. To jim

mésto Adamov prozatim nenabizelo.

Konkurence Adamova
Po analyze vSech sluzeb, které mésto Adamov nabizi, bylo ptekvapujici zpravou,
ze obané¢ mohou v Adamové vyuzivat sluzby, tykajici se pojisténi, pouze u jediné
spole¢nosti, a to u Allrisk. V Adamové v sou¢asné chvili neni zadna pojistovna, ¢ili by CSOB
pojistovna méla vyborné pocatecni podminky se zahajenim podnikatelské ¢innosti ve méste.
Spole¢nost Allrisk, ktera je makléifskou spolecnosti, poskytuje sluzby jako jsou
povinné ruceni, pojisténi domacnosti — nemovitosti, pojisténi zivotni, razové, penzijni

ptipojisténi, poskytuje hypotecni tivéry, stavebni spofeni.
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V podstaté by se tedy dalo fici, ze obcané Adamova maji kde Cerpat sluzby v oblasti
pojisténi, ale jen v pondéli, stfedu a patek, a to od13 do 18 hodin. VétSina lidi musi jezdit
za praci do okolnich mést, protoZe nabidka prace v Adamov¢ neni zrovna dostatecnd, a proto
se kvili casu, strdveném v dopravnim prostiedku, nemusi vzdy do 18 hodin stihnout vratit
ze zaméstnani. Spolecnost Allrisk sice uvadi, Ze po telefonické domluvé otevie dle dohody,
ale jen malokomu by se chtélo kvili navstéve v pojisStovné predem zavolat. Podrobnéjsi

rozdily mezi pojiStovnami jsou uvedeny v piiloze €. 1.

DalSimi nejvetsimi konkurenty by mohla byt Kooperativa nebo Generali pojiStovna,
ale ty maji kancelaf v Blansku.
Analyza konkurentl je vyobrazena do strategické mapy a jejim cilem je ohodnotit
konkurenéni pozice hlavnich konkurenti.
Pojistovna ma moznost se rozhodnout mezi nejméné 6 postupy pro dosazeni cilové
pozice na trhu:
1. Snazit se udrzovat na Spicce — tzn. mit nejvetsi trzni podil.
2. Udrzovat se mezi prvnimi péti pojisfovnami v daném odvétvi, coz CSOB
pojistovna spliuje.
Spokojit se s pozici uprostied.
Spokojit se s pozici outsidera okrajové firmy.

Provést tah, kterym se podnik vySvihne o jednu nebo dvé pticky vys.

AN

Piedstirat ulohu agresivniho novacka.”'

V piipadé CSOB pojistovny, kterd méa uz pobocky po celé republice, neni tieba volit
strategii agresivniho novacka, ale postupné se z pozice uprostied snazit dostat na Spicku

a zaujimat vysoky trzni podil. Mésto Adamov tomu nabizi dobré podminky.

vysoki

Ceska
pojistovna

nizka v soka

Kvalita poskytovanych slueb

nizkd

Mira pfizpasobowvani prfedstav zakazniki

Obr. €. 4: Strategickd mapa — postaveni pojiStoven

Zdroj: vlastni

> TICHA, I; HRON, J. Strategické iizeni. 1. vyd. Praha: Ceska zem&délska univerzita, 2005. s. 88.

38



7.3 ZaloZeni nové kancelare v Adamové
Oteviraci doba

Kancelat CSOB pojistovny by méla mit otevieno kazdy den od 8 do 18 hodin.
Diivod: ranni hodiny vyhovuji lidem, co jsou v diichodu nebo Zenam na mateiské dovolené —
protoze je vétSina lidi v zaméstnani, nemusi stat fronty a rychleji si potfebné sluzby vyftidi.
Odpoledni hodiny jsou pro pracujici lidi, ktefi se vraci ze zaméstnani pozdéji.
Poloha

Vzhledem k rozséhlosti ploSného uzemi Adamova je nejvhodnéjsi kancelar oteviit ve
sttedu Adamova, nejlépe blizko Zelezni¢ni traté. Moznym takovym mistem by byl prostor
u namésti Prace, kde je koncentrace obchodt, ufadi atd. V blizkosti jsou navic dvé velka
parkovisté a bankomat, coz je dalsi vyhodou.

Dlivod: mnoho lidi vyuzivé vlakovou dopravu, a proto kanceldi blizko traté pro né

bude dostupnéjsi a navic budou potenciondlni zékaznici lépe stihat oteviraci hodiny.

v E T

CSOBP

= nam. Prace

Smetanovo
namesti

. s

[

fasss,

Mapove podkiBdy PLANstudio, 200508

Obr. €. 5: Mapa mésta Adamov

Zdroj: mésto Adamov — mapy.cz [online]. ¢ 2005-2008 [cit. 2009-01-20]. Dostupny z WWW:
<http://www.mapy.cz/#x=138258338@y=133179209@z=13@mm=ZP@sa=s@st=s@ssq=Adamov@sss=1@ss
p=120771493 126683009 150328229 149768065>.
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Poskytované sluzby

Poskytované sluzby budou na vSechny typy pojisténi, jak na Zivotni, tak nezivotni.

e Cestovni pojiSténi - ochrana pfed vznikem urazti nebo akutnich onemocnéni
na cestach.
e Pojisténi majetku a odpovédnosti — zahrnuje pojisténi domécnosti, pojisténi

odpovédnosti z vykonu povolani, pojisténi odpoveédnosti za Skodu vyplyvajici
z bézného obcanského zivota, pojisSténi odpovédnosti za Skodu vyplyvajici z drzby

budovy, stavby nebo bytu.

e Pojisténi pro firmy — ochrana jakychkoli podnikatelskych aktivit, od drobnych
zivnostniki az po velké primyslové kooperace. Dale nabizi zivotni pojisténi
pro zaméstnance.

e Pojisténi osob — zahrnuje Urazové pojisténi, zivotni pojisténi, investicni zivotni

pojisténi.

e Pojisténi vozidel — mozno sjednat povinné ruceni, benefity zdarma, slevu dobrého

fidice.
Personalni obsazeni nové kancelare

Mame nékolik moznosti, jak novou kancelai personalné obsadit:

1. Pfijmeme pracovnika, ktery u CSOB poji§t'ovny pracuje:
Vyhody:
e tato osoba jiz zna obchodni politiku v pojistovné;
e ma zkuSenosti s feSenim namitek a konfliktnich situaci u zakaznik;
¢ dobfe se orientuje v nabizenych produktech;
e umi jednat se zdkazniky;
o piedpoklad aktivni UcCasti na Skoleni, potfebné pro vykondvani prace
v pojistovne;
¢ niz$i ndklady na zauceni, vyskoleni, atd..;
¢ zna standardy obchodovani, véetn¢ obchodnich politik;

e nizké riziko fluktuace;
2. Prijmeme pracovnika, ktery pracoval u jiné pojiStovny:
Vyhody:

e piedpoklad, Ze umi jednat ze zékazniky;
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e umi se orientovat v oblasti pojistovnictvi;
e na piikladu srovnani nabizenych sluZeb a produkti u jiné pojistovny a CSOB
pojistovny miize mit vétsi vliv na zdkaznika;
Nevyhody:
e tato osoba se musi preskolit na vyrobky a sluzby CSOB pojistovny;
e vyssi naklady, neZ na pracovnika CSOB pojistovny;
e delsi doba zapracovani;
e vyssi riziko fluktuace nez u pracovnika, ktery jiz u pojistovny pracoval ¢i

pracuje;

3. Prijmeme pracovnika, ktery nikdy u Zadné pojiStovny nepracoval:
Vyhody:
e snaha ucit se, stale se zdokonalovat, maximalni nadsazenost;

e motivace, nové napady;

Nevyhody:
¢ minimdalni orientace v oblasti pojistovnictvi;
e riziko, Ze tato osoba nebude umét jednat se zdkazniky;
e riziko Spatné pracovni moralky;
e potiebné §koleni na sluzby a produkty CSOB pojistovny;
e dlouha doba zapracovani;
¢ vysoké naklady;
¢ mozna nejvyssi fluktuace;

Po zjisténi vyhod a nevyhod vsech tii variant, jsem dospéla k nazoru, ze nejlepsi
variantou je p¥ijmout pracovnika, ktery uz u CSOB pojistovny pracuje nebo pracovnika, ktery
pracoval pro jinou pojistovnu. Takovych pracovnikii je po jihomoravském kraji hodné,
vzhledem k tomu, ze v kazdém vétSim mésté pobliz Adamova kancelare téchto pojistoven

jsou.

7.4 Kategorie pojiStovacich zprostiredkovateli dle zakona ¢. 38/2004 Sb.

A. vazany pojiStovaci zprostiedkovatel
Vykonéava zprostiedkovatelskou ¢innost v pojisStovnictvi jménem a na ucet jedné

nebo vice pojistoven, neinkasuje pojistné a nevyplaci plnéni z pojistnych nebo zajistovacich

41



smluv. V pifipadé nabidky pojistnych produktti vice pojistoven nesmi byt tyto produkty
vzajemné konkurenéni.

Zprostiedkovatel je vazan pisemnou smlouvou s pojistovnou, jejimz jménem a na jejiz
ucet jedna, a jejimi pokyny. Pojistovna, jejiz pojistny produkt vazany pojistovaci
zprostiedkovatel nabizi, odpovida za Skodu jim zptisobenou pii vykonu zprostiedkovatelské
¢innosti v pojiStovnictvi.

B. podrizeny pojiStovaci zprostredkovatel

Podfizeny pojistovaci zprostfedkovatel spolupracuje s pojistovacim agentem
nebo pojistovacim makléfem na zékladé pisemné smlouvy, neinkasuje z4dné pojistné
a nezprostfedkovava plnéni z pojistnych nebo zajistovacich smluv.

Pfi své Cinnosti je vazan pokyny pojistovaciho zprostiedkovatele, jehoz jménem
anajehoz ucet jednd. Podfizeny zprostiedkovatel je odménovan pojistovacim
zprostiedkovatelem, jehoz jménem a na jehoz Ucet jednd. Za Skodu odpovida

zprostfedkovatel, na jehoz jméno a ucet se jedna.

C. pojistovaci agent

Pojistovaci agent vykonava zprosttedkovatelskou ¢innost v pojiStovnictvi na zakladé
pisemné smlouvy, jménem a na ucet jedné nebo vice pojistoven. Produkty mohou byt
vzajemné¢ konkurenéni.

Agent je ve své ¢innosti vazan vnitinimi predpisy pojistovny, jejiz jménem a na jejiz
ucet jedn4, je-li to tak dohodnuto, je opravnén piijimat pojistné nebo zprostiedkovavat plnéni
z pojistnych smluv. Pojistovaci agent je odménovan pojistovnou, jejiz jménem a na jejiz ucet
jedna. Po celou dobu vykonu své Cinnosti je pojistén pro piipad odpovédnosti za Skodu

zpusobenou vykonem této ¢innosti.

D. pojistovaci maklér
Pojistovaci maklét je ve své ¢innosti vazan obsahem smlouvy uzaviené se zajemcem
0 pojisténi nebo zajisténi. Zpracovava komplexni analyzy pojistnych rizik, navrhy pojistnych
nebo zajistnych programi, poskytuje poradenskou a konzulta¢ni ¢innost, atd...
Je odménovan pojistovnou nebo zajistovnou a po celou dobu vykonu své €innosti je

pojistén pro ptipad odpovédnosti za skodu zpiisobenou vykonem této &innosti.>*

52 Na tirad pres internet — Portdl verejné spravy Ceské republiky [online]. 2003 [cit. 2009-01-20] . Dostupny z
WWW:<http://portal.gov.cz/wps/portal/ s.155/701/.cmd/ad/.c/313/.ce/10821/.p/8411/ s.155/7017PC 8411 num
ber1=38/2004&PC 8411 p=5&PC 8411 1=38/2004&PC 8411 ps=10#10821>.
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7.5 Kilic¢ové faktory uspéchu

Klicové faktory uspéchu urcuji prvky ovlivitujicimi konkurenceschopnost v daném

odvétvi a jsou tedy pro dané odvétvi specifické. Mizeme sem zahrnout nadani, dovednost,

predpoklad nebo podminujici uspéch. Podniky mohou svou konkurenceschopnost vytvaret na

zakladé nadprimérnosti dosazené v oblasti kli¢ové pro uspéch.

Identifikuji se 4 zakladni zdroje kliCovych faktorti tispéchu:

1.

Charakteristiky odvétvi — pro pojistovnu jsou pro Uspéch klicové: sortiment
sluzeb, kvalita produktii, podpora prodeje, mnozstvi nakupovanych sluzeb,
atd. CSOB pojistovna nabizi velky rozsah Zivotniho i neZivotniho pojisténi,
které vyuziva velké mnozstvi klient. Své produkty nabizi 1 na internetu, kde
si mohou klienti vybrat a sjednat pojisténi pifimo ze svého domova online.
Konkurenéni pozice —zndzorniuje pozici analyzované pojistovny ve vztahu

k ostatnim konkurentim. CSOB pojiitovna je dominantni spoleénosti,

a proto neni zavisla na krocich ostatnich pojistoven. V soucasné dob¢ zaujima
4. misto mezi pojistovnami.

Globalni prostiedi — globalni prostfedni mlize ptimo ovlivnit ¢innost
pojistovny. Nazornym ptikladem je ekonomicka krize, kdy vétSina podnikt
propousti své zaméstnance, v dasledku toho lidé ptichazi o své vyplaty

a pravidelné ptijmy.

Dobrym feSenim proti ztraté pravidelnych pfijmi je pojisténi pro piipad ztraty
zaméstnani nebo pii dlouhodobgjsi pracovni neschopnosti. CSOB pojistovna
nabizi Sirokou Skalu pojisténi se zvyhodnénymi programy, které lidem

v téchto krizovych situaci pomohou.

Organizacni vyvoj — vyvoj pojistovny miZe byt generatorem novych
klicovych faktorti uspéchu, ale na druhé strané¢ muize také predstavovat

riziko spojené s udrZeni stavajicich klicovych faktorti.Vzhledem k tomu,

7e CSOB pojistovna se ujala na eském trhu a rozsifuje své sluzby i do dalsich

4 o . v 7 . : L 4 53
mist, riziko nedostate¢né klientely je minimdalni.

Podle kli¢ovych faktorti Gispéchu ma vznik nové kanceldfe CSOB pojistovny velky

potencial uchyceni na trhu a ziskéni velkého mnozstvi zakaznikd.

> TICHA, I; HRON, J. Strategické iizeni. 1. vyd. Praha: Ceska zem&dglska univerzita, 2005. s. 114-115.
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Priklady faktori ovlivitujici uspéch

Tab. €. 2: Faktory ovliviiujici Gspéch

Oblast dovednosti: Oblast marketingu:
- talent - efektivni prodejci
- schopnost vytvoreni lakavé - obchodni dovednosti
reklamy - spravné sjednéni pojisténi

- kvalifikovany personal

Oblast organizace: Ostatni:
- vetsi zkuSenosti - celkové nizké naklady
- schopnost reagovat na ménici se - vhodné umisténi
trzni podminky - pfijemni zaméstnanci
- vynikajici informacni systém - dobra image podniku

Zdroj: vlastni

Diivody otevi'eni nové kancelare v Adamové

Podle vyroéni zpravy ma CSOB pojistovna po jihomoravském kraji 16 kancelafi
aobjem predepsaného pojistného kazdym rokem roste. Kvalitnim produktem CSOB
pojistovny je Zivotni pojisténi, diky kterému roste trzni podil.

CSOB pojistovna ma vybornou strategii, ktera se opird o rozvoj bankopojisténi
vramci CSOB, prohlubovani spoluprace s makléfi a zkvalitiovani vlastni distribuéni sité.
CSOB pojistovna disponuje obrovskou finanéni silou, kterou dokazuje vykazanymi Gistymi
zisky v kazdém roce.

Podle téchto vysledkii je patrné ze CSOB pojistovna patii mezi nejlepsi v Ceské
republice, svymi produkty a kvalitou sluzeb se muize srovnavat s ostatnimi evropskymi
pojistovnami, a proto vytvoreni nové kancelafe bude jednoznacnym piinosem pro obCany
Adamova 1 pro ob¢any okolnich obci.

V obdobi ekonomické krize, které nyni nastalo, se bude chtit hodné podnika

1 zivnostnikll pojistit proti krachu a nové kancelai v Adamové jim to jednoduse umozni.

44



SWOT analyza

Pro to, abychom dokézali odhadnout budouci vyvoj pojistovny, je nezbytné
vypracovat SWOT analyzu, kterd ndm ukéze slabé stranky a ptileZitosti pojiStovny a zaroven
upozorni na piipadné hrozby, které se daji eliminovat silnymi strankami pojistovny. S pomoci
SWOT analyzy mtizeme navrhnout opatfeni, kterd povedou ke snizeni slabych stranek, budou

pomahat k ptfedchazeni hrozeb, které mohou v budoucnu nastat a zefektivni vyuzivani silnych

stranek.
SWOT analyza
Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
¢ poloha pojistovny e delsi doba, nez se nova
;g o kvalifikovany personal pojistovna dostane do
= ¢ dobra dostupnost pro ob¢any podvédomi zakazniki
§ Adamova ¢ silna konkurence v okolnich
& e kvalita sluzeb obcich
e e mnozstvi poskytovanych sluzeb
é e oteviraci doba
> o flexibilita
e zaméstnanecké vyhody
e vyfizeni pojiSténi pfes internet
Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
e implementace novych neuplatnéni se na trhu kvili
5 marketingovych postupl silné konkurenci v okolnich
o e ziskani uréité vyhody oproti obcich
& konkurenci nedostatek zakazniki
g e roz§ifeni sortimentu sluzeb finan¢ni nestabilita
>i e vytvoreni dalSich pobocek nepfiznivy vyvoj ekonomické
= v okolnich obcich situace
> e navazani kontakti s novymi vstup nového konkurenta
partnery

Obr. €. 6: SWOT analyza

Zdroj: vlastni

45



8 Zavér

Ve své bakalarské praci se veénuji tématu analyzy dostupnosti produktli v ramci
regiondlniho uspofadani. Pro nastinéni problematiky jsem nejprve vysvétlila pojem
marketingovy vyzkum a snaZila jsem se popsat jednotlivé etapy vyzkumu. Spravné
zpracovani jednotlivych etap neni vzdy jednoduchym tkolem, a proto je potieba jim vénovat
dostatecnou pozornost.

V dalsi ¢asti jsem popsala jednotlivé metody marketingového vyzkumu, protoze kazda
spolecnost voli jiny typ ziskdvani informaci a u kazdé metody jsem se soustiedila na jejich
pfednosti a nevyhody.

Vedle jednotlivych etap marketingového vyzkumu se ma prace zaméfuje na marketing
sluzeb — jakymi vlastnostmi jsou sluzby charakterizovany, jak se hodnoti jejich kvalita a jaké
jsou jednotlivé prvky marketingového mixu sluzeb. Kazdy zédkaznik vnimé hodnotu sluzeb
odli$ng€. Pro n¢koho je na prvnim misté kvalita, pro né¢koho nizkd cena a pravé tyto dva
faktory hraji diilezitou roli pfi rozhodovéani, jakou sluzbu a od jaké spolecnosti vyuzit.

V praktické ¢asti jsem analyzovala dostupnost kancelati CSOB  pojistovny
v jthomoravském kraji. Velky nedostatek ma mésto Adamov, ve kterém bych navrhovala
zalozit novou kanceldf pojisStovny. Analyzovala jsem potenciondlni zdkazniky, kterych by
bylo dostatek a hlavni Gsili jsem zaméfila na vlastnosti nové kanceldie — tzn. kde by ji bylo
vhodné umistit, jaka by méla byt oteviraci doba, jak personalné kancelar obsadit a dalsi.

Po analyzovéani vSech faktord, které by mohli ovlivnit GspéSné zavedeni nové
kancelafe, mohu zalozeni nové kanceldfe v mést¢ Adamov jen doporucit. Konkurence
v Adamov¢ je minimalni, zdkazniky tvofi nejenom obcané Adamova a okolni obce. Cilem
CSOB pojistovny je zabezpedit spokojenost svych zakazniki, a otevieni nové kancelafe

k tomu bude pfispivat.
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Piiloha A: Srovnani Allrisk a CSOB poji§tovny
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Priloha B: Poloha mésta Adamov
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Zdroj: A090114 TOM BABILON MAPA N. JPG (JPEG obrdzek, 460x295 bodii) [online]. [cit. 2009-02-20] .
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Priloha C: Znak mésta Adamov
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Piiloha D: CSOB pojist'ovna v Pardubicich

Zdroj: zakazka-01 jpg (JPEG obrazek, 300x225 bodu) [online]. [cit. 2009-02-20] . Dostupny z WWW:
<http://www.stasys.cz/obrazy/zakazka-01.jpg>.



	Úvod
	1 Definice marketingu, marketingového výzkumu
	2 Etapy procesu marketingového výzkumu
	2.1 Oblast přípravy výzkumu
	2.2 Metody marketingového výzkumu
	2.3 Kvantitativní výzkum
	2.4 Kvalitativní výzkum 
	2.5 Oblast realizace výzkumu

	3 Organizace marketingového výzkumu
	3.1 Výběr výzkumné agentury
	3.2 Spolupráce na zakázce

	4 Trh a marketingový výzkum
	5 Marketing služeb
	5.1 Vývoj
	5.2 Vlastnosti služeb
	5.3 Marketingový mix služeb
	5.4 Kvalita služeb

	6 Výzkum zákazníků
	6.1 Výzkum potřeb
	6.2 Výzkum spokojenosti zákazníka

	7 Praktická část
	7.1 ČSOB pojišťovna
	7.2 Město Adamov
	7.3 Založení nové kanceláře v Adamově
	7.4 Kategorie pojišťovacích zprostředkovatelů dle zákona č. 38/2004 Sb.
	7.5 Klíčové faktory úspěchu

	8 Závěr
	Seznam použité literatury
	Seznam použitých obrázků a tabulek
	Přílohy

