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Anotace

Price je vénovdna analyze dostupnosti produktl vrdmci regiondlniho uspotradani
CSOB Pojistovny. Prace se sestdvd ze dvou &dsti — teoretické a praktické.

V prvni ¢4sti jsou popsany klicové pojmy k oblasti marketingového mixu, marketingu
sluZeb a marketingového vyzkumu sluZeb.

Praktickd &ist spodivala v pfiblizeni spole¢nosti CSOB Pojistovny a zpracovani
profilu mikroregionu Skute¢. V ndvaznosti na profil mikroregionu a informace o spolecnosti

CSOB Pojistovny byla vytvorena strategickd mapa a provedena SWOT analyza.

Na zdkladé pifedchozich udaji bylo navrzeno doporuceni tykajici se dostupnosti

produktti CSOB Pojistovny v mikroregionu Skuteé.

Klicova slova
marketingovy mix
sluzby
marketingovy vyzkum

pojistovnictvi



Title

The analysis of products availability within the frame regional structure in CSOB

Pojistovna

Annotation

This work is devoted to analysis of products availability within the frame of the
regional structure in CSOB Pojistovna. This work is made up of two sections — theoretical

and practical.

The first section describes key terms in the field of the marketing mix, marketing

services and marketing service research.

The practical section consisted of describing the CSOB Pojiitovna company and
working up a profile of the Skute¢ micro-region. A strategic map was created and a SWOT
analysis was performed in relation to the profile of the micro-region and information about

the CSOB Pojistovna company.

Recommendations concerning the availability of CSOB Pojistovna products in the

Skute¢ micro-region were made on the basis of preceding data.

Key words

marketing mix
services
marketing research

insurance business
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UVOD

PojiSténi chdpeme jako vytvofeni finan¢ni rezervy z prostfedkll pojiSténych subjektl
pro piipad dhrady ndhodnych Skod a udalosti. Od 90. let stoupl pocet pojisténych subjektl a
atraktivita tohoto odvétvi nadédle vzristd. Na ceském trhu plsobi nékolik pojiStoven
poskytujici rizné druhy pojiSténi o rizné velikosti a kvalité.

Predmétem této prace je analyza dostupnosti produktii v oblasti pojiStovnictvi.
V prvni Casti se zabyvame teoretickou Césti, tykajici se marketingu, a v druhé cCasti jiz
provadime prakticky vyzkum. Pfedmétem této price je CSOB Pojistovna, kterd jako 4.
nejvétsi pojistovna v Ceské republice nabizi velice pestrou $kilu produkti. Nasim cilem je
vytvorit analyzu dostupnosti produkti a na zakladé této analyzy doporudit otevieni
nové kancelare ¢i kontaktniho mista. V této praci se zabyvame analyzou v rdmci regionu a
vybér jsme zuZzili na mikroregion SkuteC, protoZe v této oblasti se jeSt€ nenachdzi Zadné
kontaktni misto CSOB Pojistovny. Tato analyza mé vyjasnit zda je tento region pro

pojistovnu atraktivni.



1 TEORETICKA CAST

1.1 Marketing

Marketing je definovan jako spoleCensky a manaZersky proces, jehoZ prostfednictvim
uspokojuji své potieby a ptfani jednotlivci, ale i skupiny lidi. Uspokojeni jejich potieb je
zprostiedkovdno pomoci procesu vyroby a smény vyrobku ¢i jinych hodnot. Mezi zakladni
marketingové Cinnosti patii jak péce o zdkaznika a cenova politika, tak 1 vyvoj novych
produktl, vyzkum, komunikace, distribuce ¢i reklama.'

Obrazek ¢. 1 - Zaklady marketingové koncepce

[
potfeby, pfani, vyrobky, sluzby i

poptavka S a jiné produkty

zaklady marketingové
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hodnota

pro zakaznika,

trhy uspokojeni jeho

potfeb a prani,
kvalita l
|
sména, cbchodni vztahy, '
vztahy se zdkaznikem }

l a dalSimi subjekty

p = . e R

(Zdroj: KOTLER, Philips, AMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004. 855 s. ISBN 80-
247-0513. str. 30)

1.1.1 Zakladni pojmy z definice marketingu

Poti'eby, pirani a poptavka

Potieba je definovana jako pocit nedostatku. Zahrnujeme sem zéakladni lidské potieby

jako je pocit hladu, socialni potieby, pocit bezpec¢i. Pfani nebo také touha je forma promitani

" KOLTER, Philip, AMSTRONG, Gary. Marketing. Praha : Grada, 2004. s.2



lidské potieby, kterd je ovlivnéna osobnim charakterem c¢lovéka a zaroven i kulturnim a
spolecenskym charakterem. MtiiZeme fici, Ze kazda spolecnost klade dlraz na jiné hodnoty,
coz ma za pfiinu rozdilnost ptdni a tuh. K zdkladnim vlastnostem piani patii jejich
neomezenost. Clovék je viak omezen svymi penéznimi prostiedky, které se snazi vyménit za
takovy vyrobek, ktery mu poskytne nejvetsi hodnotu a uspokojeni jeho potieb a pfani. Pfani
formuji poptavku. Poptdvka je proto dusledkem piani a potieb lidi, které jsou omezeny kupni

silou zakaznika.

Vyrobky, sluzby a jiné produkty

Produkt je statek, ktery je nabidnut na trhu za d¢elem uspokojeni potieb, tuh a prani.
S pojmem produkt jsou spojeny jak fyzikdlni vlastnosti, tak i charakter dané znacky pro
spotiebitele. Jsou to veSkeré vyrobky, ale také sluzby, zkuSenosti, mista, informace, které se
mohou stat pfedmétem smény. Vyrobek md zpravidla hmotnou podobu a tykd se ho
vlastnické pravo. Oproti tomu sluzby maji zpravidla nehmotnou podobu a nelze k nim
prevadét vlastnické pravo. Sluzby jsou realizovany pomoci urcitych cinnosti ¢i uzitkd,

kterymi ziskd pfijemce urcitou vyhodu.

Hodnota pro zakaznika, uspokojeni jeho potieb a piani, kvalita

Pro zdkaznika ptedstavuje ziskand hodnota rozdil mezi vynaloZzenymi ndklady za
urCity vyrobek a ziskem ziskanym z vlastnictvi a uZivani tohoto vyrobku. Zdkaznici si
vybiraji z vyrobki, které podle jejich subjektivnich kritérif nabizeji co nejvétsi hodnotu. Cim
veétsi hodnota pro zdkaznika tim vEétsi dspésnost. Spokojenost zdkaznika se odrdzi ve splnéni
jeho ocekdvani a ndslednym hodnocenim daného produktu. Ocekdvani zdkaznika mize byt
zcela naplnéno, pak je zdkaznik spokojen, neni-li ocekdvani naplnéno, zakaznik je
nespokojen. Je zde 1 moZnost naplnéni ofekdvani ve vyssi mife a zdkaznik je tak pozitivné
prekvapen. Cim vy$§i spokojenost je u zdkaznika vyvoldna, tim Gastdji a vice nakupuje.
Kvalita vyjadiuje fyzické vlastnosti produktu a je spjata s hodnotou a uspokojenim potieb
zdkaznika. MiZeme ji také definovat jako miru nezdvadnosti daného vyrobku ¢i sluzby.
Kvalitu sluzeb mizeme sledovat tim, Ze posuzujeme komunikaci s naSimi zdkazniky, zda jsou

nasSi zaméstnanci dostatecné proskoleni, jestli spliujeme ocCekdvani naSich zdkaznikl. Ale

také kazda spoleCnost musi dostate¢né¢ motivovat své zaméstnance, aby svou préci Cinili



aktivné a se zdjmem, jelikoz pravé oni jsou prvnim faktorem ovliviiujicim hodnoceni

zdkaznika o kvalit& sluzby. *

Sména

Sména je proces, pii kterém ziskdvame nami poZadovanou véc €i produkt. Jednd se o
proces, ktery je uskuteciovdn nejméné mezi dvéma subjekty, a to stranou prodavajiciho,
nebo-li nabidkou, a kupujicim, nebo-li poptdvkou. Pfi této sméné¢ museji byt stanoveny
podminky smény, pfedmét transakce, ale také ¢as a misto doddni. Realizace smény je zavisla
na schopnosti obou stran se domluvit na podminkéch zarucujicich vyhodnost. Sména miize
byt provedena klasickou penézni transakci ¢i barterovou transakci, coZ je vyména vyrobkul a

sluZeb za jiné vyrobky a sluzby.’

Vztahovy marketing

Vztahovy marketing pohlizi do budoucnosti. Jde o snahu vytvofit dlouhodobé,
vzdjemn¢ vyhodné vztahy s dilezitymi zdkazniky, ale i s distributory, dealery a dodavateli.
Aby tyto vztahy mohly byt dlouhodobé, musi firma nabizet zdkaznikiim takové produkty,
které pro zdkaznika vytvoii jim pozadované hodnoty a uspokoji jeho potieby. Mezi moznosti,
jak si udrzet zdkazniky, patii nabizeni bonusii v rdmci vérnostnich programii, finan¢ni vyhody
¢i vyhody konstruk¢ni a logistické. Firma si snazi vytvofit velkou marketingovou sit’, kterd se
skladad z ni samotné, a dalSich partnerskych stran jako jsou dodavatelé, maloobchodnici,
reklamni agentury, ale zdroven i1 zdkaznici. Cilem je zvolit sprdvnou cilovou skupinu
zékazniki, kterym jsme schopni nabidnout lepsi sluzby a vyrobky neZz konkurence, a kteii

nam prinaseji zisk, oslovit je a udrZet si je dlouhodobg. *

Trh

Trh je forma navazani kontaktli mezi proddvajicimi a kupujicimi s cilem stanoveni

podminek transakce. Podminky transakce jsou zpusob, misto, ¢as, mnoZstvi a cena.

2KOLTER, Philip, AMSTRONG, Gary. Marketing. Praha : Grada, 2004 s. 31-36
3 VACULIK, Josef. Marketingové fizeni. 2. pieprac. vyd. Pardubice : Univerzita Pardubice, 2005. s. 12
4 KOLTER, Philip, AMSTRONG, Gary. Marketing. Praha : Grada, 2004 s. 39
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1.1.2 Marketing sluzeb

V soucasném obdobi miiZeme hovofit o rozvoji sluzeb v§eho druhu. Pracovnici sluzeb
nejsou jen osoby zaméstnané piimo v odvétvich sluzeb jako je pojiStovnictvi, banky aj., ale
také pracovnici poskytujici sluzby ve vyrobnim sektoru. Sluzby muzeme délit podle jejich
poskytovatele na statni a soukromy sektor. Statni sektor nabizi sluzby na poli zdravotnictvi,
soudnictvi, podpora nezaméstnanosti, armada aj. Soukromy sektor jsou dopravni spolecnosti,
banky, hotely, pojiStovny, ale také zdravotnicka zatizeni a mnoho dalSich. Rozvoj sluZeb je
zplisoben i vét$sim zdjmem zdkaznikl dostdvat s ur€itym druhem zboZi i sluzby jej dopliujici
jako je napt. servis.

Definice sluzeb: ,,Sluzba je jakykoliv akt nebo vykon, ktery miiZe jedna strana
nabidnout jiné strané a ktery je svoji podstatou nehmotny a nevede ke zmeéné vlastnictvi

cehokoliv. Priprava sluzby miiZe, ale nemusi, byt spojena s fyzickym vyrobkem *°

Charakteristika sluzeb

Sluzby jsou charakterizované cCtyfmi zdkladnimi vlastnostmi: nehmatatelnost,

nedélitelnost, rozmanitost kvality a pomijivost.

Obrazek €. 2 - Hlavni charakteristické vlastnosti sluzeb

nehmotna povaha nedélitelnost
sluzby si neni mozné sluzby jsou piffmo spojeny
pted ndkupem prohlédnout, s jejich poskytovateli

nemuZeme je ochutnat,
slySet ani citit

rozmanitost kvality / \ pomijivost sluzeb
kvalita sluzeb zavisi sluzby nelze skladovat
na tom, kdo, kdy, kde pro ndsledny prodej ¢i uziti

a jakym zptuisobem
sluzbu poskytuje

(Zdroj: KOTLER, Philips, AMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004. 855 s. ISBN 80-247-
0513. str. 421.)

> VACULIK, Josef. Marketingové fizeni. 2. pteprac. vyd. Pardubice : Univerzita Pardubice, 2005, s. 162-163
¢ KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. str. 440

10



Nehmatatelnost

Sluzba je produkt, ktery si ¢lovék nemtiZze dopfedu prohlédnout, jeho vysledek spatii
az po provedeni dané sluzby. Proto se zakaznici spoléhaji na reklamu ¢i reference od jinych
zdkaznik. Také posuzuji kvalitu sluzeb dle mista poskytovani, persondlu, propagacnich

materidli aj. Spole¢nost musi tedy doprovézet své sluzby hmotnymi produkty:

— Misto — musi reprezentovat danou sluzbu, (jak budova, tak i vybaveni celé
instituce)

— Personal — musi byt pocetné dostatecny, dobfe proskoleny, propagacni
materidly — reklamni letdky, doprovodné brozury museji vzbuzovat dojem

efektivnosti sluzeb

— Cena — musi odpovidat rozsahu poskytovanych sluzeb klientim

Nedélitelnost

Sluzby jsou vazany jak na poskytovatele sluZeb, tak i na jejich zakaznika. Sluzby maji
opatny proces vzniku nezli vyrobky. Jsou nejdiive proddny, teprve potom jsou
vyprodukovany a nésledné spotiebovany. Interakce mezi poskytovatelem a spotiebitelem je
jednim ze zdkladnich ryst marketingu sluzeb. Tato interakce ma velky vliv na vniméni
kvality sluzby. Klient se podili na celém procesu vzniku sluzby a tim se utvaii jeho pocit

spokojenosti s poskytnutou sluzbou.

Rozmanitost kvality

Kvalita sluzeb je rozmanitd, jelikoZ je zéavislda na tom, kdo sluzby poskytuje, kde a
jakym zptsobem. Sluzba je vdzdna na jeho poskytovatele — prodejce. Chovani kazdého
jedince se 1isi a jeho chovani je odrdzeno do poskytnuti dané sluzby. Z tohoto divodu se i
v jedné spolec¢nosti muze liSit kvalita sluzeb vnimand zdkaznikem. Firmy mohou zvysit

kvalitu sluzby:

o Investovanim do lidskych zdroji — =ziskdvat dostate¢né

kvalifikované a proSkolené zaméstnance

o Standardizaci procesu vykonu sluzby — plan sluzeb ukazujici proces

poskytnuti sluzby

11



o Monitorovdni spokojenosti zdkaznika — pomoci prizkumu

spokojenosti klientii, pomoci pini a stiZznosti sd&lenych klienty ’

Pomijivost

Pomijivost sluZeb je ddna diky jeji nehmotné podstaté. Sluzby nemiiZzeme skladovat,
ani znovu proddvat ¢i vracet. Pfi stdlé poptavce po sluzbach je jeji pomijivost zanedbatelnd.
Zékladni poZadavek marketingu sluzeb je sladit poptdvku s nabidkou a tim se vyhnout

kolisavosti sluzeb. Strategie napomahajici tuto situaci zlepsit:
Na strané poptavky:
o Cenova diferenciace — Cast poptavky z obdobi Spicek se presune do
obdobi mimo $picku
o Rezervacni systém — tim je fizena troven poptavky a jeji dostupnost
o Doplikové sluzby — alternativa pro Cekajici zdkazniky (bankomaty

v bankach)
Na strané nabidky:
o Zaméstnanci na ¢astecny pracovni tivazek v obdobi Spicek
o Poskytovani dalsich sluzeb

o Nové postupy - zaméstnanci v dobé Spicek poskytuji pouze hlavni

ukony 8

1.1.3 Marketingovy mix sluzeb

,Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych ndstrojii — vyrobkové,
cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoZnuji upravit nabidku podle prdani

, ) , 2, 9
zdkazniku na cilovém trhu.

Marketingovy mix se zabyva vSemi aktivitami firmy, které
souviseji s vytvorenim poptavky po daném produktu ¢i sluzbé. Tyto aktivity d€lime na Ctyfi
zékladni slozky, nebo-li ,,4 P*“. Patii sem: vyrobek (product), cena (price), distribuce (place),
komunika¢ni politika (promotion). Néazev ,,4P* je odvozen od poc¢éate¢nich pismen zékladnich
slozek v angli¢tiné. Marketingovy mix se i1 déle rozvijel, a tak né&ktefi hovoii jiz o ,,7P*. To

znamend, Ze k pivodnim ,4P* je jeSt¢ pridano lidé (people), prostiedi (physical facilities) a

" KOLTER, Philip, AMSTRONG, Gary. Marketing. Praha : Grada, 2004 s. 420 - 422
8 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. s. 443-446

o KOLTER, Philip, AMSTRONG, Gary. Marketing. Praha : Grada, 2004. str. 105
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proces (process). Pod pojmem lidé se rozumi jak zaméstnanci tak zdkaznici, prostfedi — je
fyzické prosttedi, ve kterém je sluZba nabizena, proddvdna a proces se tykd celé realizace

uskutecnéni prodeje.

Obrazek ¢. 3 - "4P" marketingového mixu

vyrobkova politika cenovi politika
{product) {price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
desing nahrady
znadka platebni podminky
" ellovl zdkazniéi
. plénovany
positioning
komunikaéni politika distribucni politika
(promotion) (place)
reklama distribuéni cesty
osobni prodej dostupnost distribuéni sité
podpora prodeje prodejni sortiment
public relations

(Zdroj: KOTLER, Philips, AMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004. 855 s. ISBN 80-247-
0513. str. 106.)

Vyrobek (product)

Produkt je vyrobek, ktery firma nabizi zdkaznikim k uspokojeni jeho potieb a piani.
Do této kategorie patii i sluzba, kterd je charakterizovana jako urcity proces, jehoZ pomoci je
uspokojena potfeba zdkaznika. Vyrobek ¢i sluzba nejsou charakterizoviany pouze svymi
charakteristickymi vlastnostmi, ale také doprovodnymi sluzbami, jako je jejich vzhled ¢i
znacka. Pod pojmem produkt je tedy zahrnuto vSe tykajici se pifimo vyrobku. Jedna
z charakteristickych vlastnosti produktu a jeho chdpéni je jeho komplexnost. A to znamend, Ze
vyrobek je spojovdn s doprovodnymi funkcemi, jako je obal, vzhled, ale i urcitd prestiz,

kterou spotiebitel diky tomuto vyrobku ziska.
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Komplexni vyrobek

Komplexni vyrobek se skldda ze tii vrstev, které ¢ini nerozdéleny celek:

Jadro - predstavuje souhrn fyzikdlnich a chemickych charakteristik zajistujicich
zékladni funkci produktu.

Vnimatelny produkt — piedstavuje stfedni vrstvu produktu zahrnujici znacku
produktu, obalové provedent, ¢i kvalitu vyrobku

Sluzby — jsou doprovodné funkce, které jsou soucdsti vyrobku. Pati{ sem zaruky a

garance kvality, podminky spojené s koupi ¢i dodani a instalace produktu.

Kazdy vyrobek ma svoji specifikaci a miiZe se i vyznacovat rozdilnym posklddanim

zékladnich vrstev produktu, které by mélo vychazet z poptavky spotiebitele.

Vnimani produktu pomoci:

1.

Znacky - znacka predstavuje propojeni vyrobku s firmou. M¢la by byt dlouhodobého
charakteru, jelikoZ zdkaznici si sni spojuji uréitou kvalitu. Znacka je vyjadfena
verbalnim vyjadfenim, coZ je jeji jméno, a grafickym vyjddfenim nebo-li logem.
Designu — design je vnéjsi vzhled ¢i tvar daného produktu. Jednd se o sladéni Ctyt
zékladnich prvki, a to funkCnosti, estetiky, elegance a ergonomie. Designem miiZeme
vyrobek i pfifadit k dané spolecnosti.

Obalu — v marketingovém pojeti obalu mdme na mysli obal spotiebitelsky, kterym
muZeme ovlivnit ndkupni chovéni spotfebiteld. Obal plni tfi zdkladni funkce, a to
technickou, marketingovou, ale 1 spoleCenskou. V oblasti technické se jednd o
uchovani uzitné hodnoty vyrobku, pfepravu a usnadnéni manipulace. Marketingova
funkce je pusobeni na zdkaznika. Obal musi upoutat, pomoci zatadit vyrobek k dané
firmé&, musi informovat o daném vyrobku. V roli spolecenské se jednad pfedevSim o
ekologickou funkci obalil. (Z jakého je materidlu je vyroben a zda je Setrny k naSemu
zivotnimu prostiedi, zda se da recyklovat.) Ekologi¢nost obalu zac¢ind pferistat i do

marketingovych strategii.
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Zivotni cyklus vjrobku

Kazdy produkt m4 urcity Zivotni cyklus, ktery vyjadiuje trzni Zivotnost vyrobku. Je to

obdobi prodejnosti vyrobku a rozsah vyrobku v zdvislosti na ¢ase. Zivotni cyklus miZzeme

rozdé¢lit do 4 etap:

1.

Zavadéni — je charakterizovano pomalym ndstupem vyrobku na trh a postupné
pfekonavéani vyrobnich a obchodnich potiZi. V této Casti jsou vysoké ndklady na
reklamu a podporu prodeje. Problémy jsou spojovany pfevdzné s technickymi
problémy, vysokou cenou, nedostatecnou komercéni komunikaci z hlediska
nacasovani uvedeni na trh ¢i neochotou zdkazniki ménit kupni chovéni.

Riist — jestlize vyrobek uspokojuje potfeby zdkazniki, za¢ind rist objem prodeje
spojeny s opakovanymi ndkupy spotfebitelti. V tomto obdobf se také zvySuje pocet
nové vstupujicich konkurentli na trh. Na nového potencidlniho zdkaznika piisobi
reference od konzumenti daného vyrobku a tim mtiZe spolecnost sniZit naklady na
reklamu a podporu prodeje. Aby bylo udrzeno tempo ristu prodeje, m¢l by
prodejce zvySovat kvalitu vyrobku a vytvaret jeho modifikace, expandovat na

nové trhy, vytvaret nové distribucni kanaly, ale také sniZovat cenu vyrobku.

Zralost — tato etapa trva nejdéle a klade vétSi pozadavky na marketing a
management. ZvySuje se konkurence a tim tlak na sniZzovani ceny. Obrat stagnuje
s ohledem na vySi opétovanych ndkupta zdkazniky, kteii byli s danym vyrobkem
spokojeni. Prodej zacind postupné klesat v dusledku ubytku zdkaznikt, ktefi bud’

ztratili o dany produkt zdjem, nebo odchazeji ke konkurenci.

ijadek — tato etapa nastane tém¢t u vSech produkti, ale v rozdilném casovém
rozpoloZeni. Diivody jsou spojené s technickym pokrokem, zastardvanim vyrobku,
novymi substituty ¢i jiZz nevyuZitelnosti z hlediska spotiebitelti. Vyrobek je

postupné nahrazovén jinymi substituty a stahovan z trhu. '°

Obrazek €. 4 znazoriuje graficky Zivotni cyklus vyrobku. Na osu x vynasime ¢as a na

osu y prodej a zisk. V grafu mdme zobrazenou kiivku prodeje a utrZzeny zisk. Kfivka prodeje

predstavuje prodej daného vyrobku, nebo-li jeho Zivotnost na trhu.

' BOUCKOVA, Jana, a kol. Marketing. 1. vyd. Praha : C. H. Beck, 2003 s. 137 - 165
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Obrizek ¢. 4 - Zivotni cyklus vyrobku

Prodej4

. Zavedeni Riist Zralost Jpadek
azisk

/ \Prodej

/‘\
Zisk

(Zdroj: VACULIK, Josef. Zaklady marketingu. 2. vyd. Pardubice : Univerzita Pardubice, 2003, s.166)

Cena (price)

Cena je hodnota vyjadfena v penéznich prostfedcich, za kterou si zdkaznik zakoupi
urcity produkt a tim uspokoji svoji potfebu. Cena je ovlivnénd celkovou situaci na trhu,
vyrobnimi ndklady a také tim, kolik je zdkaznik ochoten za dany vyrobek zaplatit. U sluzeb je
vétSinou cena odrazem kvality sluzby. To, Ze je sluZzba neoddé€litelna od zékaznika, je dalsi
vlastnosti ovliviiujici cenu sluzby. Pod pojem cenu zahrnujeme i rizné slevy, platebni
podminky ¢i ndhrady za Skody zplsobené vyrobkem ¢i sluzbou. Optimélni cena respektuje

poptavku, kalkulaci, konkurenci na trhu a marketingovou strategii dané znacky a firmy.

Cenova politika

Cenova politika zahrnuje komplexni postaveni podniku k cené produktu. Hlavnim
problémem cenové politiky je stanoveni ceny produktu. Kazdy podnik muiZe stanovit jiny
postup urceni ceny.

1. Nakladové orientovana cena — jednd se o stanoveni ceny na zakladé
vynaloZenych ndkladl a zisku z vyrobku. PouZziva se kalkulace dplnych ndkladi,
kterd kalkuluje veSkeré ndklady, a neudplnych ndklad, nebo-li kalkulace
variabilnich ndkladl s piispévkem na thradu fixnich ndkladi a zisku. Fixni

naklady jsou celkové ndklady podniku.
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2.

Poptavkové orientovana cena — je cena odvozend od usudku zdkaznika a ochoty
zékaznika za dany vyrobek akceptovat danou cenu. Cenu lze urcit pomoci
monitorovani trhu, pfimého dotazovani zdkazniku, srovndnim nového vyrobku
s konkurenénim vyrobkem, prodejem vyrobku na dvou riiznych trzich s riznou
cenou, ¢imzZ se nejredlngji priblizime skute¢nym trznim podminkdm. Rtiznorodost
ceny vyrobku jedné firmy je dana i1 témito faktory: nakupnim chovanim
spottebitelt, demografickymi proménnymi, mistem prodeje, Casem prodeje aj.

Konkurenéné orientovana cena — pouziva se predevsim pfi vstupu nové firmy na
trh. Prodédvajici se orientuje na ceny konkurentli nebo primérné ceny v oboru.
Dané produkty pak nabizi za cenu vyS$si nebo nizsi nez konkurence. Vyssi ceny lze
zvolit, jedna-li se o novy druh vyrobku a orientujeme se na zdkazniky, ktefi jsou
ochotni zaplatit vyss$i cenu. Niz§i cena, nazyvand také prinikovad cena, umozni
vyrobci proniknout rychle na trh. VyuZzivdme ji v piipadé silné konkurence na

trhu.

Cena v zavislosti na marketingové cile — firma musi tvofit cenu v zavislosti na
marketingové cile, které chce dosdhnout. VétSinou se jednd o situace preZiti na
trhu, maximalizace béZného zisku, maximalizace béZnych pfijml, maximalizace

” SRV 1
obratu ¢i maximalni vyuZiti trhu.

Distribuce (place)

Distribuce je systém, jehoZ pomoci se stava sluzba ¢i produkt pro zakaznika dostupnd.

Uvadi, kde se bude produkt proddvat, kdo ho bude nabizet. Do distribu¢ni sité¢ celé firmy

spadaji i dodavatelé a spolecnosti zajistujici chod celého procesu. Distribu¢ni cesty umoZziuji

dosazitelnost vyrobku v daném misté, ¢ase, ve spravné kvalité 1 kvantité, a to s pfimefene

vynaloZenymi ndklady. Distribu¢ni cesty mizeme rozdélit na pfimé a nepfimé.

1.

Piima distribuéni cesta — zde dochdzi ke kontaktu mezi vyrobcem produktu a
spotiebitelem. Vyrobce ma plnou zodpovédnost za dodéani, uskutecnéni prodeje i
platebni operace a vSech sluZeb spojenych s produktem. Vyrobek je ve vlastnictvi
vyrobce az do piedani spotiebiteli. Tato metoda vyzaduje znalosti logistiky a také
vetsi finanéni a lidské zdroje.

Neprima distribucni cesta — spocivd v nepiimém kontaktu mezi vyrobcem a

spotfebitelem, tento nepiimy kontakt je uskuteCnén pomoci distribu¢niho

"'VACULIK, Josef. Zdklady marketingu. 2. vyd. Pardubice : Univerzita Pardubice, 2003. 5.182 — 190
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meziclanku. Vyrobce tak ztraci bezprostiedni kontrolu nad proddvanymi produkty,
ale maze tak snizit ndklady vézajici se k distribuci vyrobku. Distribu¢ni ¢lanky
maji zékladni funkce, a to obchodni, logistickou a doplitkovou. Obchodni se tyka
formovani nabidky, realizace ceny mezi spotfebitelem a vyrobcem, podminek
tykajicich se dodavky a prodeje aj. Logistika se tykd skladovani, manipulaci a
pfemistovani zbozi. Doplilkové funkce se zaméfuji na poskytovani a
shromaZzd’ovani informaci o daném trhu, o potencidlnich zdkaznicich a jejich

pozadavcich aj. RozliSujeme 3 zdkladni typy distribu¢nich mezi¢lanku:

1. Prostiednici — produkty kupuji od vyrobcti a nésledn¢ prodévaji.
Stavaji se na urcité ¢asové obdobi jejich vlastniky.

2. Zprostiedkovatelé — nejsou vlastniky proddvanych vyrobku.
Zprostfedkovavaji pro vyrobce logistiku vyrobkt, vyhleddvaji nové
kontakty. Vyrobce muze mit dlouhodobé ¢i jednordzové partnery
v otdzce distribuce.

3. Podpurné distribuéni meziclanky — nestavaji se vlastniky vyrobki,

ale pouze premist'uji vyrobek ¢i uskutecniuji sménu.

Komunikaéni politika (promotion)

Komunikacni politika seznamuje zdkaznika s danym produktem a jeho vlastnostmi.
Cilem je informovéni zdkaznika o jeho moznostech nédkupu, propagace a doddni informaci o
spolecnosti a danych vyrobcich — sluzbach. Zaméfuje se na podporu prodeje az po
vybudovani znacky spolecnosti. Rozdélujeme dva zdkladni druhy komunikace, a to masovou
a osobni. Masova komunikace se vyznacuje pieddnim informaci velké skupiné stavajicich
zékaznikl i potencidlnich zdkaznikli téméf ve stejny Cas. Hlavni vyhoda je ovlivnéni velké
¢asti trhu a nevyhodou je Spatné zjistovani zpétné vazby. Dané sdé€leni nelze ani pfizpusobit
pro individudlni osobu a zadavatel nemulzZe zjistit reakci na dané sdéleni v dostate¢né kratké
dobé. Oproti tomu osobni komunikace se muZe vice pfizplsobit pozadavkim zdkaznika.
VétSinou je provadéna mezi dvéma nebo nékolika malo osobami. U piijemce vyvoldva veétsi

davéru a ochotu spolupracovat a pro zadavatele umozinuje okamzité zjisténi zpétné vazby.

Mezi zakladni nastroje marketingové komunikace se fadi reklama, podpora
prodeje, osobni prodej a styk s vefejnosti.
1. Reklama - miZeme ji definovat jako neosobni formu komunikace firmy se

zékaznikem pomoci médii. Tato cCinnost je zdmérmnd a md poskytovat
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potencidlnimu zdkaznikovi informace o daném produktu, o jeho vlastnostech,
kvalité aj. Snazi se presvédcit k ndkupu daného produktu ¢i k opakovatelnému
nakupu.

2. Podpora prodeje — je to program vytvofeny prodejcem za ucCelem stimulace
zékaznikl ke koupi. VétSinou se vyuziva ptimého stimulu, coZ znamen4, Ze kazdy,
kdo se bude chovat pozadovanym zpiisobem, ziskd danou vyhodu. Podpora
prodeje je vyuZivana jak pro konec¢ného spotiebitele, tak i pro prodejce ¢i firmy.
Jeji ucinnost je zpravidla jen kratkodobé a po skonceni dané akce se vSe vrati na
puvodni droven.

3. Osobni prodej — diive byl osobni prodej spojen s osobnim kontaktem mezi
prodavajicim a kupujicim, dnes se vyuzivaji také telekomunikace ¢i internet. M4
smysl pfevazné u vyrobkii, které vyzaduji podrobnéjsi vysvétleni jejich funk¢nosti.
Osobni prodej za¢ind jiz vyhleddvanim a posuzovanim potencidlnich zdkaznikd,
nasleduje uzavieni obchodu a poté nastupuje poprodejni kontakt zaméfeny na
oveétovani spokojenosti a poskytovani servisu.

4. Styk s verejnosti — hlavnim ukolem styku s vefejnosti je vytvofit u vefejnosti
kladné smysleni o daném podniku. Mezi hlavni ndstroje patii tiskové konference,

organizovani zvlatnich akci, vydévéni podnikovych publikaci, sponzoring aj. '*

,,7P“

V soucasnosti se ptivodni marketingovy mix skladajici se ze ,,4P*, které jsme jizZ vySe
definovali, rozsitil o dalsi ,,3P*“. Mlzeme fici, Ze se definovani dalSich rozSifujicich ndstrojii
marketingového mixu liSi podle toho, v jaké oblasti marketingu se nachdzime. Jiné nastroje
budeme volit, pokud se bude jednat napiiklad o sektor bankovnictvi, a jiné ve vetfejné sprave.
A proto se Kklasifikace rozsitujicich ,,3P*“ ve vSech literaturdch lisi. Jako jednu z variant
muZzeme zvolit ,,3P* v podobé lidé (people), prostiedi (physical facilities) a proces (process).
Nastroj lidé zahrnuje jak zdkazniky ¢i potencidlni zdkazniky, tak i samotné zaméstnance
spolecnosti a vSechny osoby majici néco spolecného s danym produktem. Pod pojmem
prostiedi si miiZzeme predstavit jak materidlni zdzemi, tak trh, na ktery chceme expandovat.
Proces ptedstavuje kroky, které se musi uskutecnit, aby zdkaznik ziskal ndmi nabizeny

produkt.

2 BOUCKOVA, Jana, a kol. Marketing. 1. vyd. Praha : C. H. Beck, 2003.s. 222-238
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Klasifikace sluzeb

V soucasnosti nalezneme sluzby ve vSech odvétvich, at’ uz se jednd o ptimou sluzbu ¢i

jenom doplikovou ¢ast jiného zbozi, jako je napiiklad servis ¢i dodani zboZi az do domu.

V ¢lenéni narodniho hospodarstvi se nachazeji sluzby v tercidlnim sektoru.

Sluzby ¢lenime dle nasledujicich kritérii:

1.

Odvétvové tiidéni sluzeb - délime je dle jejich oboru, a to do kategorii doprava,
telekomunikace, ubytovaci a hotelové sluzby, finan¢nictvi, pojiStovaci a bankovni

sluzby, poradenské a advokatni sluzby, opravarenské a osobni sluzby.

Trzni a netrzni sluzby - rozdéleni sluzeb dle formy placeni poplatki za tyto
sluzby. Do sluzeb netrZznich patii sluzby vetejné, které jsou spravovany statem Ci
neziskovymi organizacemi. Charakteristickou vlastnosti vefejnych sluzeb je, ze
nemiZeme vyloucit jedinou osobu z vyuzivani této sluzby. Do této kategorie patii
zdravotnictvi, socidlni sluzby, Skolstvi a sport, véda a vyzkum, kultura a uméni,
pozarni ochrana a ochrana Zivotniho prostfedi. V trznim sektoru se nachdazeji

sluzby, které ziskdme na trhu sluzeb vyménou za penéZni prostiedky.

Sluzby pro spotiebitele a sluzby pro organizace - spotiebitelské sluzby jsou
poskytovany domdacnostem a jednotlivciim, ktefi z nich maji svij vlastni uzitek, a
ddle ji nevyuzivaji k ziskani jiné ekonomické vyhody. Sluzby pro organizace
naopak slouZzi k ziskdvani dalSich ekonomickych uZitkil a jsou urceny pro podniky

. 13
a organizace.

Druhy sluzeb

Podle druhu provedeni sluzeb ndm mohou byt sluzby nabizeny samostatné ¢i v rdmci

n¢jakého vyrobku. RozliSujeme:

1. Ryze hmotné zboZi — je nabizen pouze vyrobek, sluzba neni jeho soucasti

2. Hmotné zbozi se sluzbou — s vyrobkem ziskavdme i urcitou sluzbu, napft.

servis vyrobku
3. Hybridni sluzba — je tvofena stejnym podilem sluzeb a vyrobku

4. Sluzba se slozkou doprovodného vyrobku — v nabidce pievlada sluzba, ktera

je doplnéna o maly podil vyrobku

3 VACULIK, Josef. Marketingové fizeni. 2. pteprac. vyd. Pardubice : Univerzita Pardubice, 2005. s. 118-120
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5. Ryazi sluzba - pouze sluzba, kterd neobsahuje Zadny jiny vyrobek

14

Politika firem nabizejicich sluzby

V sektoru sluzeb je nutnd vazba mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzeb. Tato
vazba musi byt efektivni. Efektivnost zdvisi na kvalifikaci a dovednostech zaméstnanci —

zprostfedkovatelt sluzeb.

Externi marketing je vztah mezi zakaznikem a firmou. Jedna se o podobu reklam,

piipravu sluZeb, tvorbu cen, ale také o jejich distribuci.

Interni marketing se zabyva samotnou spolecnosti poskytujici sluzby. Jedna se o
spravny vybér zamé&stnanct, ktefi museji byt dobie proskoleni a motivovani. Aby spolecnost
na zdkaznika zaplsobila, museji vSichni pracovat jako tym a kazdy zaméstnanec musi byt

orientovan na prodavani sluzeb zdkaznikim a jejich spokojenost.

Interaktivni marketing je pifimy vztah zdkaznika se zaméstnancem. Zakaznik
posuzuje jak mu byla sluzba prodédna. Jeden ze zdkladnich faktori ispéchu sluzeb na trhu je

spravné obsluhovani klienta. 13

1.1.4 Kvalita sluzeb

Kvalita je jeden z hlavnich ukazatela, které zvedaji poptivku na trhu po naSich
sluzbéch. Pro udrzeni zakaznika musi mit sluzby trvale vyssi kvalitu nez nabizeji konkurenti
a musi byt nabizeny neustdle. Docileni stejné kvality sluZeb je v porovnéni s kvalitou vyrobka
zarucit stejné chovéani pfi kazdém prodeji sluzby. Jeden z ukazateli kvality sluzeb je

navratnost zakazniku.

Ocekavani spotiebitelu sluzeb

Zakaznik ma vytvofenou predstavu o kvalit¢ sluzeb na zdkladé predchozich
zkuSenosti, reklam ¢i doporucenich od jinych klientl. Je-li oekdvani kvality presdhnuto bude
tyto sluzby zdkaznik vyhleddvat opakované a mize danou sluzbu ddle doporucit pratelim a

tim nevédomky ziskat pro danou firmu nové zdkazniky. Je-li ovSem nespokojen, mé to za

' KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. s. 440-443

15 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. s.446 - 450
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nasledek zklamani a nasledné€ negativni reklamu pro danou spole¢nost. Spolecnosti nabizejici

kvalitni sluzby jsou si toho védomy, a proto nabizeji ke svym sluzbam dalsi vyhody, které

prilakaji pozornost zdkazniki a uspokoji jejich potieby a pténi.

Odlisnosti v kvalité sluzeb:

OdliSnost ocekavani spoti‘ebitele a managementu — management nemusi vzdy
dostatecné spravné odhadnout potieby zdkaznikli a nenabizi tudiz sluzbu, kterd by
dostatecné uspokojovala jejich potieby

OdliSnosti mezi predstavou managementu o sluzbé a kvalitou sluzby —
management chdpe potieby zdkaznikli, avSak nestanovil dostatecné vysoké

standardy pro poskytovani sluzeb

OdliSnost standardu sluzeb a jejim podanim zakaznikovi — tyto odliSnosti
zpusobuje nedostateCné proSkoleni a motivace zaméstnanct, ale i Spatné vytyceni

standard

OdliSnost mezi propagaci sluzby a skute¢nou sluzbou — propagace muiZze nabizet

sluzby v takové kvalité, kterd neodpovida skutecnosti

OdliSnost ve vnimani sluzby a predstavé o sluzbé - spotfebitel myln¢ vnima

kvalitu sluzby

Diky témto odliSnostem kvality sluzeb bylo definovdno 5 zakladnich kritérii slouzicich

k posuzovani kvality spotiebitelem:

Spolehlivost — poskytnuti sluzby spolehlivé a bezchybné

Ochota — vyhovéni zdkaznikiim

Jistota — zaméstnanci maji odpovidajici znalosti a chovani presvédcujici zdkaznika o
ndalezitém poskytnuti sluzby

Empatie — vciténi se do problémil zdkaznika, osobni zdjem poskytovatele o problém
spottebitele

Zhmotnéni sluzby — sluzba je doprovdzena hmotnymi dopliky jako je vzhled

prostredi, kde je sluzba poskytovana, propagacni materidly aj.
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Metody rizeni kvality sluzeb

Spolecnosti nabizejici kvalitni sluzby maji podobné metody v fizeni kvality sluZeb.
Podobnosti nalezneme ve strategii, vysokych normach kvality, systémech monitorujicich
kvalitu sluzeb a feSeni stiznosti zdkaznikli. Tyto spolecnosti kladou hlavni diiraz na

spokojenost klientd, ale i zamé&stnanc.

Strategie

Strategie UspéSnych poskytovatell sluzeb je orientovdna na zdkaznika. Maji pfesn¢ a
spravn¢ definovano, kdo je cilovym zdkaznikem a jaké ma potteby. Jejich usili je soustiedéno
na uspokojeni téchto potfeb a nabidnuti sluZzeb v odpovidajici kvalit€¢ za dostupnou cenu

vyty¢enym zdkaznikiim.

Vysoké normy kvality

Vysoké normy kvality sluzeb oslovuji zdkaznika, a proto musi byt definovany realné.
Muzeme rozliSit tii rozdilné prvky, na které je kladen nejvétsi diraz. Je to spolehlivost,
pruznost a inovativnost. Spolehlivosti minime zaruku vyfizeni poptdvky zdkaznika vcCas a
v dané kvalit€. Pruznosti chdpeme zvlddnuti mimotddnych situaci, zodpovidini dotazi
v realném case a zvladani dalSich situaci, které vybocuji z normalniho procesu poskytnuti
dané sluzby. Neékteré spolecnosti neustdle inovuji své sluzby za ucelem poskytovani

rychlejsich a kvalitnéjSich sluzeb.

Systémy monitorujici kvalitu sluzeb

Spolecnosti neustdle monitoruji droven kvality sluzeb. Jejich zdjem je sméfovén jak na
vlastni droven, tak i na droven kvality konkurenta. Pro monitorovani kvality sluZeb slouZzi
mnoho ndstrojii jako jsou srovndvaci a kontrolni ndkupy, formuldfe na pfdni a stiZnosti,
pruzkum zdkaznikl aj. Kontrolnimi ndkupy se snazi zjistit, jestli zaméstnanci postupuji dle
norem danych spole¢nosti. Zpracovavaji se formulafe pfani a stiznosti, podle kterych se zjisti
spokojenost zdkaznikli a nedostatky v poskytovani sluZzeb. Banky napiiklad monitoruji sva
call centra a zjiStuji rychlost pfijeti telefondtu, pficemZ maji stanoveny normy rychlosti. Pfi

poklesu pod danou normu rychlosti se podnikaji opatieni pro dosazeni stanovenych norem. o

6 VACULIK, Josef. Marketingové fizeni. 2. pteprac. vyd. Pardubice : Univerzita Pardubice, 2005 s.175 - 181
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Spokojenost klienti a zaméstnanci

Jelikoz je sluzba vdzdna pfimo na zaméstnance, ktery zprosttedkovava jeji prodej, je
dilezité, aby byl zaméstnanec také spokojeny se svou praci. Zamé&stnanec vytvafi prvni dojem
pro klienta, ktery si tento dojem spojuje s kvalitou sluzby. A proto musi byt ve své praci
motivovdni. M¢la by jim byt nabizena spiSe kariéra nez-li pouhé zaméstnéni, jejich prace
musi byt podporovdna a vytvofen i odménovaci systém dobrych pracovnich vykoni.
Zameéstnanci se musi chovat pratelsky a vytvéret tak pfijemné prostfedi pro klienta. Je-li

klient spokojen se zprostfedkovanim sluzby, zvySuje se v jeho pohledu i hodnota dané sluzby.
17

Sluzba a jeji znacka

V posledni dob¢ davaji lidé diiraz na znaCku produkti a sluzeb. Pod ur€itou znackou si
predstavuji kvalitu, spolehlivost a zaruku své spokojenosti. Zdkaznici potom tuto znacku

upiednostiuji pfed ostatnimi.

Brandingova strategie sluzeb

Branding oznacuje metody slouZzici k budovéni a posilovéani znacky. Duraz je kladen

na vybér elementti znacky, tvorbu image a strategie znacky.
Vybér elementt znacky

Sluzba je nehmatatelnd a proto je dalezité stanovit jednoduse zapamatovatelny nazev
znacky. S tim je spojen i ndvrh jejitho loga, symboly a slogany, které znacku dé€laji zndmou
v podvédomi spotiebitel. Tyto slozky ucini sluzbu pro spotiebitele hmatatelnéjsi. Pro
vytvofeni znacky je velmi dilezité zdzemi, ve kterém je sluzba poskytovédna, a informacni

materidly ke sluzbg. Protoze timto je sluzbé doddna jeji hmatatelnd stranka.
Image znacky

Pti tvofeni image znacky se klade dliraz na jeji divéryhodnost a odborné zkusenosti.
Musi mit podporu informacnich systémil, které umoZni zdkaznikovi ziskat co nejvice

informaci o spolecnosti a jejich produktech.

7 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. s.450-459
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Strategie znacky

Kazd4 spolecnost musi nejdiive detailn€ definovat sluzby, které poskytuje a vytvorit
hierarchii a portfolium znacky. Tak je umozZnéno pfesné zasaZeni cilovych trhli. Znacku
muzeme rozd¢€lit do podznacek a to dle kritérii ceny a kvality. Tyto podznacky maji ndzev

spojen s celkovym ndzvem spole¢nosti & je to jeho obdoba. ®

1.2 Sluzby a marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum sluZeb je piimo ovliviiovdn charakteristikou sluzeb, protoze
jsou odlisné od hmotnych produktii a na jejich realizaci se podili i sdm zdkaznik. Sluzby jsou
poskytovany piimym prodejem. Nejdilezitéj$i zdroj informaci pro vyzkum je ziskany
z ptimého kontaktu se zdkazniky. Pfi poskytovani sluzeb je moZnost sledovat, jaké jsou
predstavy a oCekdvani spotiebitel a jaka kritéria si voli pro hodnoceni sluzby. Podnéty pro
zlepSeni kvality sluZeb Ize ziskat od spotiebitelll a pfipadné i od zaméstnancu. Proto je

zapotiebi umoznit jim se vyjadrit, napf. pomoci schranek nebo knih pro pféani a stizZnosti.

Marketingovy vyzkum komplexni sluzZby

Pozorovani

Metodou pozorovani ziskdvame informace, které se tykaji konkurence, situace na trhu,
jak zdkaznici vybiraji sluzby ¢i placeni sluzeb. Pfi této metod¢ se vyhneme zkreslovani
informaci ze strany spotfebitelii. K této metodé se fadi i metoda zkuSebniho ¢i kontrolniho
nakupu. Je to funkce fiktivniho zakaznika, ktery se nechd obslouzit a posuzuje tak kvalitu
poskytnuti sluZeb. Tuto metodu musi provadét nezdvisla proskolend osoba, kterd ma piedem
vymezen postup a cil pozorovani. Zakladni princip je zaloZen na objektivité hodnoceni. Tato
metoda je velmi ndrocnd na pozorovatele a na jeho schopnost interpretovat ziskané udaje.
MuzZeme ji spojovat i s jinymi metodami, a to pfevdzné s metodou osobniho dotazovani.
Pozorovanim ziskdvame také informace, které nejsou jinak pozorované subjekty ochotny
sdélit.

Druhy metod:

1. Prirozené podminky X uméle vyvolané — v pfirozenych podminkach ziskdvame

skutecné informace o daném jevu (napi. pocet projizdéjicich automobild), v uméle

'8 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. s. 460 -462
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vyvolanych podminkach simulujeme situace, ke kterym za normélnich okolnosti
nedochdzi (napt. skupinové rozhovory)

Zjevné X skryté pozorovani — zjevné pozorovani pouzivame v piipadé, zZe ptitomnost
pozorovatele neovlivni pozorovany objekt, skryté pozorovani je provadéno, aniz by o
tom pozorovany subjekt védél, napi. pomoci skrytych kamer, v tomto piipad¢ nehrozi

7adné zkresleni informaci o pozorovaném jevu

Strukturované X nestrukturované pozorovani - strukturované pozorovani se
pouziva v piipadech, kdy se musi pfesn¢ dodrzovat postup a rozsah pozorovani. Je zde
jasn¢ definovany problém a cil vyzkumu. Nestrukturované pozorovini nema presné
vymezeny postup, ale je zadidn jen cil pozorovani. Vyuzivad se v uvodni fazi

explorativniho vyzkumu a pfi definovani hypotéz.

Osobni X mechanické — osobni pozorovani provadi ¢loveék, musi se snaZzit posuzovat
objektivn¢, soucasn¢ zaznamendvd a pozoruje. Mechanické pozorovani realizuje
technické zafizeni. Tato metoda je objektivni, zvySuje spolehlivost a presnost
pozorovani, ale jsou zde vysoké ndklady pofizeni. Technickd zafizeni slouZzici
k metod¢é pozorovdni jsou videokamera, magnetofon, psychogalvanometr (zjistovani

emoci), peoplemetr aj.

Elektronické pozorovani — Timto pozorovanim ziskdvame informace tykajici se
navstivenych internetovych stranek, poCty IP adres, ndvstévnost konkrétnich stranek
aj. Prikladem je analyza cookies, kterd probihd bez védomi uZivatele. Navstiveny
server zaSle uzivateli textovy soubor, ktery se uloZi na pevném disku uZivatele a pfi

dalSi navstéve si jej server vyzada zpét a analyzuje.

Testovani trhu

Zavadime-li novou sluzbu, musime nejdiive zjistit reakci zdkaznikii. PouZijeme

metodu omezeného zavadéni, kterd spocivd v zavadéni produktu jen pro omezenou skupinu
zékaznikli a urcitou pobocku organizace. Zpracovanim tohoto vyzkumu ziskdme informace

dilezité pro dalsi rozsiteni nabidky sluzeb a pro stanoveni cen.

Druhy testovani trhu

Vyzkum velikosti trhu — zkouma pocet jednotek, které jsou za danou cenu ochotny

poridit dany statek. PfedevSim nds zajima:
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* Trini potencial — je celkova schopnost objemu trhu pro dany produkt

ve vztahu ke vSem nabizejicim v ur¢itém Casovém limitu.

* Trini podil — vyjadiuje pomér mezi prodejem dané firmy a trzni
kapacity za urcity ¢asovy limit. Je to ukazatel postaveni firmy na trhu

daného vyrobku v porovnani s konkurenci.

* Trzni kapacita — vyjadfuje mnoZstvi nebo obrat vSech provedenych
akci (prodej, vyrobu, spotiebu) tykajici se ur€itého produktu v urcitém
casovém limitu od vSech nabizejicich

- Vyzkum subjektii na trhu — na trhu se prolinaji jak nabizejici, tak poptavajici
subjekty. Kazdy dcastnik trhu je pro trh velmi duleZity a miZe ho ovlivnit. Zkoumdme
tedy dodavatele, jaké nabizeji sluzby, jaké maji platebni podminky aj., konkurenci,
kde sledujeme jak jeji strategii, tak i jejich nabidku. Zabyvame se i vztahy s vetfejnosti
a také chovanim spotiebitelii, co upfednostiuji a co je motivuje k ndkupu daného
zboZi.

- Vyzkum segmentace na trhu — kazdy segment trhu ma jind kritéria podle kterych se
fidi. Timto vyzkumem bychom méli zjistit spotiebitelské chovani kazdého segmentu,
jaké ocekavaji vlastnosti produktu, citlivost na média. Pouzivame tzv. identifikacni
otazky, jako je dotaz na demografické udaje, Zivotni styl, postoj k vyrobku, povolani,

vzd&lani atd. "’

Dotazovani

Podstata této metody je kladeni otdzek respondentiim. Dotazovani mlzeme realizovat
ustni, pisemnou ¢i telefonickou (v dnesni dobé€ i pomoci e-mailu) metodou. Ve spolecnostech
poskytujicich sluzby je moZno vyuZzit ¢ekani zdkaznikl pro ustni dotazovani. Pfi zpracovani
téchto dotazniki se musi opét brat zietel na objektivnost, a proto by ho méla zpracovéavat
nezainteresovand osoba. Vysledek zjiStény z prizkumu provedeného metodou dotazovéani
zéavisi na faktorech jako je vybér dotazovanych respondentli, casové a financni limity ¢i

kvalifikace tazatele.

Druhy dotazovani:

!9 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum : nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky, priibsh a
organizace, aplikace v praxi, ptinosy a moZznosti. 1. vyd. Praha : Grada, 2006. s. 180-184
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1. Osobni dotazovani - je zaloZeno na osobnim styku tazatele a respondenta. Hlavni
vyhoda je existence piimé zpétné vazby. Nevyhoda jsou vysoké ndklady a ochota
respondentli spolupracovat. Pfi vzbuzeni zdjmu u respondenta mulZeme vyuzit
podrobnéjsi dotaznik a ziskat tak vice informaci. Dnes jsou vyuZiviny jak papirové
dotazniky, tak zaznamenavani pomoci -elektronického dotazniku. Nevyhoda

papirovych dotaznikt je vysokd ndkladovost na vybaveni vSech tazatelti
Typy osobniho dotazovani:

Individudlni — zde je pfitomen pouze tazatel a respondent, je tu
piimy kontakt

Skupinové - musi byt stanoveno sloZeni skupiny respondentii,
spravné zvoleno téma, vypracovany scéndr. Je to diskuse, kterou
idi proskoleny moderdtor a jeji prub¢h je zaznamendvan.

2. Pisemné dotazovani — je nejrozsifenéjsi typ dotazovani. Dotazniky jsou zasildny
postou a stejnou cestou jsou 1 vybirdny. Naklady jsou relativné nizké, ale je zde hrozba
nizké ndvratnosti dotazniktli, ¢asovad prodleva a také nemiiZzeme zarucit, Ze dotaznik
vyplnil ndmi poZadovany respondent. Velkou roli zde hraje kvalita dotazniki a
pravodni dopis, ktery musi respondenta spravné motivovat. K dotazniku musi byt
pfiloZena obdlka s adresou tazatele a byt ozndmkovana. 30% névratnost je povaZovéna
za vyhovujici.

3. Telefonické dotazovani — pfi té€to metod¢ existuje také vztah tazatele s respondentem,
tazatel musi byt dikladné proskolen, jelikoZz respondent mize mnohem snadné&ji
prerusit dotazovani. Tazatel soucasné s dotazovdnim zapisuje ziskané informace do
elektronického dotazniku. Jedna z vyhod je rychlost, nizs§i ndklady nezli u pfimého
osobniho dotazovani. Nevyhody jsou nutna soustfedénost respondenta a ¢asovy limit,

ktery by nem¢l prekrocit 10 minut.

4. Elektronické dotazovani — informace ziskdvame pomoci dotaznikli rozesilanych
pomoci e-mailu ¢i na webovych strankach. Vyhodou jsou minimélni nédklady a casova
nendrocnost. Dotazniky zvefejnéné na webovych strdnkdch jsou vyplilovany
respondenty, ktefi maji o danou problematiku zvySeny zdjem. Nevyhodou je
diavéryhodnost odpovédi, Spatnd vybavenost pocitai a piistup k internetu. Je

vyuzivano také motivaénich metod jako nabidka ziskan{ ur&itych bonust.

% KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum : nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky, pribéh a
organizace, aplikace v praxi, ptinosy a moznosti. 1. vyd. Praha : Grada, 2006. s. 138-145
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Marketingovy vizkum marketingového mixu sluzeb

Marketingovy mix se skladd ze ,,4P*, coz je produkt, cena, distribuce a komunikacni
politika. Pro dspéSnou politiku marketingového mixu je dulezité zmapovat tcinnost a ic¢elnost

jeho néstroju, tedy ,,4P*.

Vyzkum produktu

Marketingovy vyzkum produktu je zaméfen bud’ na existujici sluzbu nebo na zavadéni
sluzby nové. JelikoZ je sluzba nehmatatelnd, nemiiZe si ji zdkaznik prohlédnout a ani predem
vyzkous$et, proto musi byt novd sluzba detailn¢ definovédna, aby si ji zdkaznik dokdzal
pfedstavit. Pfi tomto typu vyzkumu se zaméfujeme na spokojenost spotiebitele se sluzbou a
na komplexnost sluZzeb. Zkoumame-li nové sluzby zaméfujeme, se na tozda se po této sluzbé
vytvoii dostacujici poptdvka, na moznost vyuZiti této sluzby a na jaky cilovy trh se ma dana

sluzba orientovat.

Vyzkum ceny

Kvuli vdzanosti sluzby pfimo na spotiebitele ji nemizeme doptfedu piesné¢ vymezit.
Z toho duvodu je obtizné sledovat pfesny vyvoj ceny. Muzeme provadét marketingovy
vyzkum ceny v porovnani se srovnatelnymi sluzbami, jejich strukturou tvorby a vnimanim

cen zakaznikem.

Vyzkum distribuce

Distribu¢ni politika spolecnosti vyZaduje marketingovy vyzkum v oblasti zkoumani
soucasného stavu distribucni drovné. Zaméiuje se na jeji formu a dostateCnou rozsifenost.

Také se zabyva umisténim distribu¢nich mist, vybérem distributorti a jejich informovanosti.

Vyzkum komunikacni politiky

Cilem komunikacni politiky je informovéni zdkaznika o jeho moZnostech ndkupu,
propagace a dodani informaci o spolecnosti a danych sluzbach. Tento vyzkum se zabyva

vyty¢enim cilovych skupin, image spolecnosti a jejich produkti. Déle se zabyva
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vyhodnocenim provedené reklamni kampané a jejim vlivem na zménu postoje cilovych

skupin zdkaznik{ v pozitivnim smyslu slova. *!

Marketingovy vyzkum v oblasti sluzeb ma neskutecné mnoho moznosti, které by se
daly dal zkoumat a které maji vliv na chod spolecnosti ¢i na vnimani spolecnosti a
poskytovani sluzeb zdkazniky. Ddle se miiZe analyzovat vnitini zdzemi spole¢nosti a pfistup
zamestnanct, jelikoz i to ma vliv na poskytovéni sluZeb a na jejich oblibenost u spottebitelil.
Jednim z dalSich bodt, kterym se miiZeme zabyvat, je i pifimo zprostfedkovani sluzby. Jedna
se o kvalitu zprosttedkovani jako je rychlost, dostupnost aj. Pfi analyzovani spolecnosti
poskytujici sluzby a samotnych sluZzeb bychom meéli ziskat informace napomahajici ke
zvySeni kvality poskytovani sluzeb a sluzeb samotnych. Na zdkladé vysledkt téchto
marketingovych vyzkumi se dé€laji ndpravnd opatieni, kterd zajistuji zkvalitnéni sluzeb a

vytvoreni vetsi poptavky po danych sluzbéch.

2! KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum : nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky, pribéh a
organizace, aplikace v praxi, ptinosy a moznosti. 1. vyd. Praha : Grada, 2006. s. 242-245

30



2 PRAKTICKA CAST

2.1 Pojistovnictvi

Pojistovny jsou zfizovany za tcelem poskytovani sluzeb, které zajiSt'uji sniZenf rizik.
., Pojistnd smlouva je smlouvou o financnich sluZbdch, ve které se pojistitel zavazuje v pripadé
vzniku nahodilé uddlosti poskytnout ve sjednaném rozsahu plnéni a pojistnik se zavazuje platit
pojistiteli pojistné <>

Pojistovna je pravnickd osoba provozujici pojiStovaci c¢innost, neboli uzavirani
pojistnych smluv, spravu pojiSténi, vyplaceni pojistného plnéni, poskytovani asistencnich
sluZeb a zpracovani osobnich tdaji spojenych s t€mito ¢innostmi. Dalsi ¢innosti je uzavirdni
smluv se zajiStovnami, které zajist'uji zdvazky pojiStovny z uzavienych pojistnych smluv.
Zakladni déleni pojiStoven:

1. Tuzemska pojistovna — sidlo leZi na tzemi Ceské republiky, a je zaloZena jako
akciovd spole¢nost ¢i druZstvo; musi mit povoleni ministerstva na zdkladé podani
pisemné zadosti

2. Pojistovna z jiného clenského stitu — pojiStovny se sidlem na tzemi evropského

hospodaiského prostoru ¢i ¢lenové Evropské unie

3. Pojistovna z tretiho statu — sidlo je mimo tzemi evropského hospodéiského prostoru
23

PojiStovnictvi je velice atraktivni a v soucasné dobé¢ je na ceském trhu 55 pojistoven, coz
je vice nez bank. Zdkon ¢.38/2004 Sb., o pojisStovacich zprostfedkovatelich a
samostatnych likvidatorech pojistnych uddlosti a o zméné Zivnostenského zdkona
upravuje podminky podnikdni pojiStovacich zprostfedkovatelii, zfizuje registr danych

subjektli a upravuje vykon nad jejich ¢innosti.

22 74kon ¢&. 37/2004 Sb., o pojistné smlouvé a o zméné souvisejicich zdkonu, § 2

23 Zakon ¢. 363/1999 Sb., o pojistovnictvi a o zmeéné nékterych souvisejicich zdkoni (zdkon o pojistovnictvi)
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2.2 CSOB Pojist'ovna a.s.

CSOB Pojistovna (viz Pifloha ¢.1) je univerzlni pojistovnou nabizejici ucelené
pojistovaci sluzby jak fyzickym, tak i pravnickym osobdm. Nabizi celou Skdlu produkta
tykajicich se Zivotniho a neZivotniho pojisténi. CSOB Pojistovna a.s., ¢len holdingu CSOB,
vznikla 17.4.1992 a pod sou¢asnym nazvem piisobi od 6.1.2003. CSOB Pojistovna je soudasti
finanéni skupiny KBC Group NV, kterd vlastni 75% akcii CSOB Pojistovny. CSOB
Pojistovna se umistila na étvrtém misté v ramci pojistoven v Ceské republice a jeji trzni podil
se v roce 2007 pohybuje ve vysi 7%. CSOB Pojistovna je ¢lenem profesnich asociaci, a to
v Ceské asociaci pojistoven, Ceské kanceldti pojistitelti, Ceského jaderného poolu. Dile je
¢lenem mezindrodnich organizaci I.N.I (International Network of Insurance — mezinarodni
sit¢ pojisSténi) a organizace [.A.T.A. (International Air Transport Association), coZ ji
umoZiuje uzavirat pojistné kontrakty po celém svété. Hlavni sidlo CSOB Pojistovny se

nachazi v Pardubicich a dostupnost jejich pobocek je celorepublikova.

Produkty CSOB Pojist’ovny

CSOB Pojistovna nabizi velice pestrou $kalu produktd zaméfenych na pravnické i

fyzické osoby v oblasti Zivotniho i nezivotniho pojiSténi.

Produkty rozdélime podle déleni spole¢nosti CSOB Pojistovny na:

1. PojiSténi osob
Investi¢ni Zivotni pojisténi VARIACE - Zivotni pojisténi spojené s investici do
podilovych fondl spolu s pojistnou ochranou. Toto pojisténi je velmi flexibilni v ohledu
jeho platby, miry ochrany ¢i poméru mezi ochranou a investici. Pojistnik si sdm urcuje
investi¢ni strategii a béhem pojisténi mize disponovat naspofenymi prostiedky. V rdmci
tohoto produktu lze pojistit pro pfipad: smrti, vdZné choroby, plné invalidity nasledkem
nemoci nebo udrazu, smrti ndsledkem udrazu s dvojndsobnym plnénim pii dopravni
nehodé¢, uraz ditéte aj.
Zivotni pojisténi SPEKTRUM - je na bézi ochrany zdravi a Zivota s vyhodnym
spofenim. Je ureno vSem ve véku od 14 do 60 let. U spofeni je garantovdno zhodnoceni
2.4%. Pojisténi pro piipad: smrti, vaZné choroby, invalidity s nasledkem nemoci nebo
urazu, léCeni drazu, trazové pojisténi déti aj.
Pojisténi déti a rodi¢da CTYRLISTEK — forma dlouhodobého spofeni zajistujici

vynosné zhodnoceni vloZenych penéz. Uzaviit ho mohou rodice, prarodice, ale i
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pfibuzni daného ditéte. Sjednava se do 15. roku ditéte a vypldaceno je v rozmezi 18. az
25. roku ditéte. Spolu s ditétem se mohou pojistit azZ 2 dosp€lé osoby. V piipad¢ tragické
udalosti v rodiné pfebira placeni pojistného CSOB Pojistovna na sebe.
Zivotni pojisténi TIUMPF INVEST — nadstandardni pojisténi spojujici investici do
zajisténych fondu s pojistnou ochranou. Pojistnd doba 5 let a 1 mésic, vstupni vék 18 —
91 let, minimdlni vklad 30000 K¢. Fixni zajiStény vynos podilové jednotky pfii
splatnosti je 16,3 % (3,01% p.a.). PojisSténi pro ptipad smrti nebo doziti, plné invalidity
nasledkem nemoci ¢i urazu. PojisSténi bez ohledu sou€asného zdravotniho stavu.
Urazové pojisténi — lze sjednat samostatné ¢i jako dopln€k Zivotniho pojisténi. Je
sjedndno pro piipad trvalych ndsledkl, smrti ndsledkem drazu a mozné je i pro piipad
1éceni drazu.

2. Pojisténi vozidel
Povinné ruceni 2009 — je ddno ze zdkona, povinné ruceni nabizi i benefity a slevy,
napi. sleva dobrého fidi¢e — 15%, zdarma urazové pojiSténi, asistencni sluzby nejen pii
havérii, ddle je mozné si vozidlo v rdmci povinného pojisténi piipojistit (napt. odcizeni
vozidla, ¢elni sklo aj).
Komplexni havarijni pojisténi — Mobility — zahrnuje povinné ru¢eni a havarijni
pojisténi motorového vozidla do 3,5 tuny. Pojisténi zahrnuje thradu autorizovanych
servisti, thradu ndklad na vypro$téni, odtazeni ¢i opravu vozidla, ndklady na znovu-
pofizeni vozidla a asistencni sluzbu. Bonusy v pfipadé nezavinéni nehody v daném roce
¢inf az 10 %.

3. Cestovni pojisténi
Cestovni pojisténi — ro¢ni karty — pojistovna nabizi karty na opakované vyjezdy do
zahrani¢i v délce do 45 dnt, dlouhodobé pobyty — 365 dni a nebo kartu Family —
opakované vyjezdy v délce do 15 dnil pro rodinu se dvéma détmi do 16 let.
Cestovni pojisténi pro rodiny s détmi — pro skupiny az 6 lidi, 1 az 2 ¢lenové musi byt
star$i 16 let, déti nemusi byt v piibuzenském vztahu.
Cestovni pojisténi ATLAS - uhradi 1é¢ebné vylohy, ale i Skodu vzniklou jinym
subjektim na zdravi i majetku. Lécebné vylohy do vySe sjednaného limitu jsou bez

finan¢ni spoludcasti pojistnikii i pfevoz do mista bydlisté pojistného.
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4. Pojisténi majetku a odpovédnosti
Pojisténi domacnosti DOMOV EXPRES - komplexni pojisténi vybaveni bytu, véci,
které se staly soucdsti souborti véci domdcnosti aZ po ziizeni pojisténi. Sjedndva se pro
piipad Skod vzniklych pozarem, zemétiesenim, ndrazem vozidla, vodou z vodovodnich
nebo kanalizaCnich potrubi. Lze sjednat i pfipojisténi Skod vzniklych kradezi a
vandalismem
Pojisténi domkii DOMOV EXPRES - pro majitele rodinnych domt, chat, bytovych
jednotek, 1ze ptipojistit i vedlejsi stavby. Pro pojistné uddlosti jsou podminky stejné jako
u domdacnosti.
Pojisténi odpovédnosti z vikonu povolani - sjednava se se zaméstnancem pro piipad
zpusobeni Skody pfi vykonu zaméstndni. Pokryva Skody na zdravi, usmrceni, na véci
jejim poskozenim nebo zni¢enim, finanéni $kody. Uzemni platnost lze roziifit i na
Evropu a do celého svéta kromé USA a Kanady.
Pojisténi odpovédnosti za Skodu — lze sjednat pouze jako doplikové pojisténi u
pojisténi budov pro bydleni, byti nebo domdcnosti. Vztahuje se na Skody zpiisobené
v obCanskoprdavnich vztazich.
Pojisténi bytovych domu — Ize pojistit bytovy dim, ostatni budovy a stavby, hasici
pristroje a vybaveni, elektromotory, vytahy, odpovédnost za Skodu. Je urceno
spoleCenstvim vlastnikii bytovych jednotek, individudlnim vlastnikiim bytovych domt,
stavebnim bytovym druZstviim, obcim a realitnim kancelafim.

5. Pojisténi pro firmy
Pojisténi podnikatelskych rizik — umoziuje vhodnou kombinaci jednotlivych druhii
pojiSténi. Lze tak zajistit komplexni ochranu podnikatelskych aktivit. Vztahuje se od
drobnych Zivnostniki az po velké korporace.
Zivotni poji§téni pro zaméstnance — piispévky na soukromé Zivotni poji§téni
zaméstnancl. Spolecnost tim ziskdvd daniové vyhody, tspory na zdravotnim a socidlnim
pojisténi. Zaméstnanec ziskdva efektivni zvySeni piijmu, daiové vyhody, moderni a
flexibilni Zivotni pojisténi.
Pojisténi pro firmy — MERKUR - je produkt urceny pro firmy v oboru strojirenstvi.
Vztahuje se na pojiSténi odpovédnosti i majetku. Zahrnuje pojisténi Zivelného nebo
strojniho preruSeni provozu. Je mozné sjednat pojisténi pro piipad krddeze, pojiSténi

v ramci odpovédnosti Skody na Zivotnim prostiedi, aj. a dalSi doplikova pfipojiSteéni.
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Zaméstnanecké vyhody - spolecnost pfispivd svym zaméstnancim na soukromé
Zivotni pojisténi a/nebo na penzijni pripojisténi se statnim piispévkem. Spolecnost ziskd

balicek dalSich financnich sluzeb v oblasti majetkového pojisténi a bankovnictvi.

2.3 Mikroregion Skutec

Meésto Skute¢ se traduje jiz od 13. stoleti a vzdy se fadilo mezi vetSi mésta v kraji.
Nachdazi se v Pardubickém kraji v okrese Chrudim. M¢sto se rozkldda na ploSe 3 541 ha a
jednd se o obec s povéfenym obecnim uradem. Pocet obyvatel k 1.1.2008 Cini 5318. M¢ésto
Skute¢ nabizi svym obCanim v oblasti socidlniho prostiedi a lidskych zdroji velkou Skdlu
moznosti. Ve mést€¢ se nachazeji 3 mateiské Skolky, 2 zakladni Skoly (1. — 9. ro¢nik) a 1
malotiidni zdkladni Skola (1.-5. ro¢nik), také Biskupské gymndzium, zdkladni umélecka Skola
a 2 specidlni skoly. Nachdazi se zde i Domov diichodcti a Diim s pecovatelskou sluzbou. Mésto
Skute¢ nabizi téZ moznosti ve sportovnim vyziti: kryty plavecky bazén, fotbalovy stadion,
zimni stadion, koupali$té, letisté, sokolovnu ¢i tenisové kurty. Ve mésté muizeme nalézt i
kulturni vyZiti v podob¢ navstévy Méstského muzea, Kulturniho klubu, Méstské knihovny ¢i

navstévy koncertu Péveckého souboru Rubes.
Obecni ¢asti:

Borek, Hnévétice, Katany, LeSany, Lhota u Skutce, Novd Ves, Radcice, Skute¢, Skuticko,

gtépénov, Zbornov, Zd’arec u Skutce a Zhot.
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Obrazek ¢. 5 - Poloha mésta Skute¢ v ramci Pardubického regionu
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(Zdroj: http://www.czso.cz/csu/2008edicniplan.nsf/t/1B002AE9A8/$File/130208m11.jpg )

Spravni obvod s povéienym obecnim Gradem se tyka obci:
Bor u Skutce, Hluboka, Lestinka, LuZe, Mréakotin, Peralec, Prose¢, Prosetin, Pfedhradyi,

Skuteé, StfemoSice, Vrbatuv Kostelec, Zderaz.

Obrazek 1 - Mikroregion Skute¢
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(Zdroj:http://www .pardubice.czso.cz/xe/redakce nsf/i/FB64F540541 A596DC125745E004722B3/$File/
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Obyvatelstvo

Pocet obyvatel k 31.12.2007 je celkem 5318 a z toho 2591 muzl a 2727 Zen. Tabulka
¢.1 ndm zndzornuje vEkové rozloZeni obyvatel. MuZeme fici, Ze nejvice obyvatel je
v produktivnim véku s poctem 3346 a poté 839 déti ve véku 0 — 14 let. Spodni tabulka
znazoriiuje piirastek obyvatelstva a saldo migrace. Celkem bylo narozeno 60 déti z toho 30
chlapci a 30 divek. Celkovd dmrtnost v roce 2007 je 69 lidi, z ¢ehoz vyplyva zdporny
pfirozeny pfirastek - 9 lidi. Saldo migrace je 8 lidi a pfedstavuje rozdil mezi pfist¢hovalymi a
vystéhovalymi obcany. Komplexni pfirtstek, v naSem piipadé se jednd o ubytek, a to 1
Cloveka. Podle tabulky muzeme fici, Ze situace poctu obyvatel ve mésté SkuteC je celkove

stabilni.

Tabulka €. 1- Struktura obyvatelstva

Pocet obyvatel

Pocet obyvatel ve véku |

Pocet bydlicich obyvatel k | Sti‘edni stav obyvatel

31.12.2007 0-14 | 15-59 60-64 | 65a k 1.7.2007
let let let || vice let

(Celkem|5 318 1839|3346 |348 |785  |I5312
| Muzi |2 591 1427|1713 150 |301 |2 604
| Zeny |2 727 412 |1633 |198 484  |2708

‘ Priristek obyvatelstva H Saldo migrace |

Zive ||Zemf¥eli Plji,r(:zeny Pristéhovali||Vystéhovali Saldo Priistel/bytek

narozeni prirustek migrace
Celkem||60 69 |9 158 1150 I8 -1
| Muzi |30 23 |7 57 170 13 |6
| Zeny |30 46 |-16 101 180 21 5

(Zdroj: http://www risy.cz/index.php?pid=231&Kkraj=-1&zuj=572241#verejna_sprava)
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Graf ¢.1 - Struktura obyvatelstva
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(Zdroj: vlastni zpracovani)

Graf ¢.1 zndzornuje strukturu obyvatelstva rozdélenou dle pohlavi a ndsledné dle
veéku. Modry sloupec ndm zndzoriiuje celkovy pocet obyvatel v dané vékové skuping. Graf ¢.2

znazoriiuje strukturu obyvatelstva vyjadfenou v procentech. Z tohoto grafu 1épe vyplivd, Ze

v mikroregionu Skute¢ pievladaji osoby v produktivnim véku, a to s 62%.

Graf ¢.2 - Struktura obyvatelstva vyjadiena v procentech

15%

Struktura obyvatel

16%

62%

O 0-14 let
m 15-59 let
O 60-64 let

065 a vice let

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nezaméstnanost

Nezaméstnanost zndzorfiuje primérny pocet nezaméstnanych osob podle metodiky
Mezinédrodni organizace (ILO). Mira nezaméstnanosti v mikroregionu Skutecsko za rok 2008

vrostla na 6,89%. K 31.1.2009 vzrostla azZ na 9,27%, coz je ¢tvrtd nejvyssi hodnota v okresu
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Chrudim. V mést€¢ Chrudim je mira nezamé&stnanosti k tomuto datu 5,92%. Tento negativni

MoV

rust byl zapficinén svétovou ekonomickou krizi.

Tabulka ¢. 2 - Mira nezaméstnanosti za rok 2006

6,54 %)

|Mira registrované nezaméstnanosti‘

| HMira nezaméstnanosti”Mira nezaméstnanosti - dosaiitelni|
Celkem| 16,39 % |
| Muii (640 % 16.26 % |
| Zeny |6,71 % 16,39 % |

(Zdroj: http://www.risy.cz/index.php?pid=231&kraj=-1&zuj=572241#nezamestnanost )

Hospodarska ¢innost na azemi

V mikroregionu Skute¢ se nachdzi 1033 podnikatelskych subjekti. Skute€ je zndma
diky obuvnickému primyslu a taky tézbou kvalitni skuteCské Zuly. Nachazi se zde zavod
spolecnosti Botas, a.s. (dfivéjsi Botana), kterd se specializuje na vyrobu a prodej sportovni
obuvi a bot krasobruslaiskych, hokejovych, lyZafskych a textilnich vyrobkii. Spole¢nost
Botas, a.s. zamé&stndva okolo 137 zaméstnanci. Dle vyro¢ni zpravy poklesl v roce 2007 obrat
spolecnosti vici letim pifedeslym, a to diky poklesu trzeb z prodeje. Dalsi z vétSich
spole¢nosti je GRANO Skutec¢, spol. s.r.o. zabyvajici se kamenickymi, dlazdickymi pracemi a
strojirny. Tato spolecnost v soucasnosti zaméstndva fddové 90 zaméstnanct. Spolecnost
SPEKTRUM, s.r.0. se zabyvd opravami, ovéfovanim a vyrobou plynomért. Jednd se o
autorizované metrologické stiedisko. Mezi dalsi vyznamné firmy v mikroregionu Skute¢ patii
napi. FORPLAST Skutec, s.r.o. zabyvajici se vyrobou a servisem oken a dvefi, LEKVA
Nébytek s.r.o., kterd patii k nejvyznamn&jsim vyrobcim &alounéného nabytku v Ceské
republice. A mnoho dalSich firem a podnikatelskych subjekti. Tabulka ¢.3 ndm zndzoriuje
strukturu podnikatelskych subjektii v mikroregionu SkuteC. Je zde rozdé€leni podle Cinnosti,

kterou dané ekonomické subjekty provadéji, podle velikosti subjektii a podle pravni formy.
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Tabulka ¢. 3 - Podnikatelské subjekty v mikroregionu Skute¢

|Poéet podnikatelskych subjekti celkem Hl 033|
|Zemédélstvi , lesnictvi, rybolov H78 |
Priimysl 1163 |
|Stavebnictvi 200 |
|D0prava a spoje H31 |
|Obch0d, prodej a opravy motorovych vozidel a spotfebniho zboZi a pohostinstViH311 |
|Ostatni obchodni sluzby H128 |
|Vefejna’1 sprava, obrana, povinné socidlni pojisténi Hll |
|§kolstv1’ a zdravotnictvi H27 |
|Ostatni vetejné, socidlni a osobni sluzby H84 |
|Stétni organizace H9 |
|Akci0vé spoleCnosti HS |
|Obch0dni spolecnosti H66 |
|Druistevni organizace H 1 |
|Pené2n1’ organizace HO |
[Podnikatelé - fyzické osoby 1764 |
|Samostatné hospodafici rolnici H45 |
|Svobodné povolani H45 |
|Ostatn1’ pravni formy H82 |
|Poéet subjektll bez zaméstnancti H305 |
[Pocet subj.s 1-9 zamést.- mikropodniky 184 |
[Pocet subj.s 10-49 zamést.- malé podniky 31|
[Pocet subj.s 50-249 zamést - stied.podn. 6 |
|Poéet subj.s >249 zamést.- velké podniky HO |

(Zdroj: http://www .risy.cz/index.php?pid=231&kraj=-1&zuj=572241#samosprava)

Porovnani podnikatelskych subjekti

1.  Z hlediska poctu zaméstnanci
V mikroregionu Skute€ je 69% mikropodnikil, tedy podnikil s 1-9 zamé&stnanci. 26% je

malych podniki do 49 zaméstnancli a 5% stfednich podnikii. Na tzemi mikroregionu se

nenachazi zadny velky podnik.
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Graf ¢. 3 - Ekonomické subjekty podle po¢tu zaméstnanci
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2.  Z hlediska pravni formy

Na tzemi mikroregionu Skute¢ se celkové nachdzi 1033 ekonomickych subjekti.
Z toho nejvetsi pocet je subjektli s pravni formou podnikatelli - fyzickych osob a to 76%, (764
fyzickych osob). 9% je ostatnich pravnich forem, coZ je 82 subjekti. Obchodnich spole¢nosti
se zde vyskytuje 6%. (66 subjektll). Samostatné hospodaficich rolnikli a svobodnych povoldni
jsou 4% (45 subjekti). V mikroregionu je 1% statnich organizaci (9 subjektl). Podle
procentniho hlediska se tu nachdzi 0% akciovych spole¢nosti (téchto subjekti je 5),

druzstevnich subjektd (1 subjekt) a penéZnich organizaci (0 subjektl).

Graf ¢. 4 - Struktura podle pravni formy
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(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Shrnuti tdaji o mikroregionu Skute¢

Mikroregion Skute¢ lezi v Pardubickém kraji v okresu Chrudim. Skladba jeho
obyvatelstva ukazuje, Ze nejvice obyvatel je zde v produktivnim véku. V daném mikroregionu
se nachdzi nemaly pocet ekonomickych subjektl, které vytvaieji pracovni pfileZitosti pro
obyvatele dané oblasti. Mira nezaméstnanosti se pohybovala okolo 6,5%, ale v dusledku krize
stoupla na 9,27%. Mésto SkuteC je centrdlnim mistem pro socidlni, ale i kulturni zdzemi

okolnich obci.

2.4 Analyza dostupnosti produkti pojistoven
v mikroregionu Skute¢

Pii analyze dostupnosti produktl pojisStoven jsme nejdiive zjiStovali dostupnost
produktii vSech pojistoven plisobicich na ¢eském trhu. Jako pfijatelnou dostupnost jsme vzali
okoli Skutce v rozmezi 20 km. V této oblasti se nachdzeji pojiStovny riiznych spolecnosti ve
mésté Chrast u Chrudimi, Hlinsko v Cechéch, Skute¢ a v obci Proseé. V téchto mistech se
nachdzeji bud’ pfimo kanceldfe danych pojistoven, anebo zde maji zastupce nabizejici jejich

produkty.

Tabulka ¢. 4 - PojiSt'ovny v regionu

Misto Pojistovna

Skuteé Pojistovna Ceské spofitelny, a.s.

Komer¢ni pojiStovna, a.s.

Chrast u Chrudimi Allianz pojiStovna, a.s.

Ceska podnikatelskd pojistovna, a.s., Vinna Insurance
Group

Pojistovna Ceské spofitelny, a.s.

Hlinsko v Cechich AXA Zivotni pojiStovna, a.s.

Cesk4 podnikatelskd pojistovna, a.s., Vinna Insurance
Group

Ceska pojiStovna a.s.

CSOB Pojiitovna, a.s., &len holdingu CSOB

Generali PojiStovna a.s.

Kooperativa pojiStovna, a.s., Vinna Insurance Group

Pojistovna Ceské spofitelny, a.s.

Prosec D.A.S. pojistovna pravni ochrany, a.s.

(Zdroj: vlastni zpracovani)

vV 2

Tabulka ¢. 4 ndm poskytuje podrobnéjsi udaje o pojistovnéch, které maji kontaktni
mista v danych méstech. Ve mésté Skutec se nachdzeji pouze dvé pojistovny, a to PojisStovna

Ceské spotitelny, a.s. a Komer¢ni pojistovna, a.s.. Nejvice pojiStoven je na tzemi Hlinska

42



v Cechdch, které sice jiz nespad4 do mikroregionu Skuteg, ale je v dostupnosti do 20 km od
mésta Skute¢. CSOB Pojistovna ma zastoupeni pouze v Hlinsku v Cechach, v mikroregionu
Skute¢ zastoupeni nema.

Pojistovna Ceské spotitelny (dile PCS) nabizi pievazné produkty Zivotniho pojisténi
a ddle pojisténi spojené s tivéry &i hypotéky poskytnutymi od Ceské spofitelny. Jejich nabidka
je uréena prevazné pro fyzické osoby. Zivotni pojisténi je mozné kombinovat s investovanim
do investi¢nich fond. P¥i Givérovém Zivotnim pojisténim HYPOTEKA se pievadi za uréitych
podminek spldceni tvéru v piipadé zdravotnich potiZi na pojistovnu. V porovnani s CSOB

N4

Pojistovnou nabizi Ceska spofitelna mensi $kdlu produkti.

Ve

Komer¢ni pojistovna (ddle KP) je pojistovna pfi Komeréni bance. Nabizi §irsi Skdlu
produktii urcenou pro fyzické osoby, ale nabizi i pojiSténi pro zaméstnavatele zaméfené na
vytvaieni lepSich pracovnich podminek pro své zaméstnance. Produkty jsou rozdé€leny na
podskupiny: chci spofit, chei cestovat, chci zajistit sebe a svou rodinu, chci investovat a chci
pojistit své zaméstnance. Komercni pojiStovna jiz md Skdlu produktid, kterd by se dala

ptirovnat k pojistovné CSOB. Ale CSOB Pojistovna nabizi je$té navic produkty, zaméfené

na pojisténi majetku a nemovitosti.
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2.4.1 Strategicka mapa

Strategickd mapa je nepostradatelnd souCdst analyzy odvétvi. Strategickd mapa se
sklada ze dvou os, na kterych jsou vyznaceny strategické proménné daného odvétvi. Tyto
proménné nesmi byt v t€sné korelaci, jelikoZ bychom tim ztratili i¢innost této analyzy a jedna
z proménnych by ztratila smysl. Velikost kruznic by meéla proporciondlné znézornovat
velikost obratu, proménné nemusi byt kvantitativni ani kvalitativni. Pfi existenci vice kritérii

muZeme vytvofit vice map z riznymi variantami kritérii.

Graf ¢. 5 - Strategicka mapa pojist'oven v mikroregionu Skute¢
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(Zdroj: vlastni zpracovani)

Strategickd mapa pojiStoven v mikroregionu Skute¢ (viz graf ¢. 5) ndm zndzornuje
Komeréni pojistovnu a Pojistovnu Ceské spofitelny, které jiz v mikroregionu Skute¢ maji
kanceldt a dile CSOB Pojistovnu, u které uvazujeme budouci otevieni kanceldie v této
oblasti. Strategickd mapa je zndzornéna pomoci dvou os. Na ose X je zndzornéna Skala
nabizenych produktti a na ose Y podil na trhu v oblasti Zivotniho pojisténi. Volime pouze
podil na trhu v oblasti Zivotniho pojisténi, jelikoZ vSechny pojiStovny nenabizeji i neZivotni
pojisténi. Proporce kruznic ndm znazornuji predepsané pojistné za rok 2007. Podle vyro¢nich
zprav danych pojistoven je to u Komeréni pojistovny 1,88 miliard K&, u CSOB Pojistovny

542 miliard K&, a nejvice méla predepsdno Pojistovna Ceské spofitelny. Skéla produkti je
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rozd€lena na nizkou, stfedni a vysokou, zde bereme v potaz i nabizeni neZivotniho pojisténi a
pojistén{ jak pro fyzické, tak pravnické osoby. Vysokou $kélu produkti ma CSOB Pojistovna,
kterd se specializuje jak na Zivotni, tak nezivotni pojiSténi. Oproti tomu nejmensi Skdlu ma
Pojistovna Ceské spofitelny, kterd se specializuje na Zivotni pojisténi uréené pievazné pro
fyzické osoby. Komer¢ni pojiStovna nabizi $kdlu Zivotniho pojisténi, ale i produkty spojené
s cestovnim pojisténim ¢i produkty zaméfené na majetek. DalSim kritériem je podil na trhu
v oblasti Zivotniho pojiiténi za rok 2007. Nejvétsi podil na trhu mé Pojistovna Ceské
spofitelny, a to 12%, CSOB Pojistovna m4 podil na trhu Zivotniho pojisténi 10,1% a nejmens{
podil ma Komer¢ni pojistovna, a to pouhych 3,5%, coZ je asi o tfetinu méné nezli zaujima

Pojistovna Ceské spofitelny.

2.4.2 SWOT analyza

N 4

SWOT analyza umoziluje posoudit vnéjSi a vnitini prostiedi spolecnosti, a to z
hlediska silnych a slabych strdnek, ale také piileZitosti a hrozeb. Tento ndstroj je jeden
z nejdilezitéjSich v oblasti trzniho hodnoceni spole¢nosti. Napoméh4 k poznan{ a ndslednému
vyuziti silnych stranek ¢i prilezitosti a na druhé stran¢ pomiiZe k eliminaci slabych stranek ¢i

vyhnuti se moZnym hrozbam, které by podnik mohly ohrozit.

Vnitini || Slabé stranky Silné stranky
Vnéjsi
Prilezitosti Strategie ,,hledani‘ Strategie ,,vyuZziti*
Max-min Max-max
OhrozZeni Strategie ,,vyhybani* Strategie ,,konfrontace
Min-min Min-max

Max-min — maximdlni vyuZiti pfileZitosti a minimalizovan{ slabych strdanek
Max — max — maximdlni vyuziti ptileZitosti a maximalizovani silnych stranek
Min-min — minimalizace slabych strdnek a ohrozeni

Min- max — maximalizace silnych strdnek a minimalizovani ohroZeni
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SWOT analyza CSOB Pojistovny

Tabulka ¢. 5 - SWOT analyza CSOB Pojistovny

Silné stranky Slabé stranky
— Soucast silné mezindrodni finan¢ni - Propagace
skupiny

P o — Nedostatecna informovanost
- Vysoka Skala produktii

— Firemni know-how - Reklama

_ Dobré jméno firmy a znacky jejich — Nedostatek kontaktnich mist
produkti

— Kovalitni a rychly servis

—  Zivotni pojistén{ s nadprimérnym
vynosem

— Piesn¢ definovana organizacni struktura

— Silné postaveni na ¢eském trhu

Prilezitosti Hrozby

— Vyuziti on-line prodeje — Nové konkurence

— Propagace produktt — Legislativa

- Expandovat na novy trh - Dtsledky svétové finanéni krize

(Zdroj: vlastni zpracovani)

SWOT analyza CSOB Pojistovny (viz Tabulka ¢.5) porovnava silné a slabé stranky,
hrozby a pfileZitosti spolecnosti. Ve SWOT analyze mlZzeme vidét, Ze spolecnost ma vice
silnych stranek, at’ uz se jednd o zdzemi spolecnosti ¢i produkty a servis. NejduleZit&jsi ze
slabych stranek je nedostateCnd propagace spolecnosti a produktl. Muzeme fici, Ze téméf
chybi reklama, kterd by ptildkala a informovala potencidlni zdkaznika. Dalsi slabou strankou
je nedostatecnost kontaktnich mist, které neumoziuji vétsi konkurenceschopnost s ostatnimi
pojistovnami, které maji vétii sit a pokryvaji pievazné celou Ceskou republiku. Jako
ptilezitost vidime v budoucnosti vyuZiti internetu pro prodej produkti a pokryti vétsi ¢asti
¢eského trhu. Soucasnd svétova financni krize by mohla spole¢nost ohrozit v jejim b&hu, a to

napt. z divodu vétsi obezietnosti lidi ohledné financi. Mezi hrozby, ale muze patiit i

potencialni nova konkurence, ktera by vstoupila na pojistovaci trh v Ceské republice.
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2.4.3 Kontaktni misto v mikroregionu Skute¢

V této prici jsem se zaméfila na mikroregion Skute¢, ve kterém spole¢nost CSOB
Pojistovna je$t¢ nemd otevienou kanceldf ani Zddné kontaktni misto. Myslim si, Ze
mikroregion Skute€ je region, ktery by se nadale mohl rozvijet. V sou€asné situaci, kdy se
lidé stéhuji do mensich mést ¢i pfimo na venkov, vidim tento region jako perspektivni oblast
nabizejici pro danou spolecnost velké moznosti. Jak mizeme vidét ve strategické mapé, ve
mésté Skute€ jsou zatim pouze dvé kontaktni mista pojiStoven, a to Komeréni pojiStovna a
Pojistovna Ceské spofitelny. Tyto dvé pojistovny nenabizeji takovou $kilu produktii jako
pojistovna CSOB. SWOT analyza ndm ukdzala, 7e jedna zmaéla slabych strinek je
nedostatecnost kontaktnich mist. Zfizenim kontaktniho mista ve mésté Skute¢ by se zvysil
pocet kontaktnich mist a také by se tim mohla zvétSit informovanost lidi o dané pojistovné.
V mikroregionu Skute€ Zije 62% obyvatel, ktefi jsou v produktivnim véku a i nezamé&stnanost
v daném regionu byla velmi nizkd, v disledku finan¢ni krize stoupla, ale to je proces, ktery
momentalné probihd v celé Ceské republice. V mikroregionu Skute¢ funguje i nékolik
velkych podnikii a je to jedna z dileZitych oblasti obuvnického priimyslu v Ceské republice

M/ WV,

diky spolec¢nosti Botas, a.s. (dfiv€js$i Botana).

Kontaktni misto bych navrhovala zfidit v centrdlnim mist¢ mésta SkuteC, které se
nachazi na Palackého ndmésti (viz Ptiloha ¢.2). Tato poloha je strategicky vyhodna diky jeji
dostupnosti. Nékolik kroki od ndmésti jsou autobusové zastavky a vlakové nadrazi, které je
vzdéleno asi 10 minut chlize. Na ndmésti stoji radnice mésta Skute¢ a nedaleko jsou i vSechny
zakladni Skoly a Biskupské gymndzium. Na ndmésti je placené parkovisté, které nabizi
dostateCnou kapacitu mist. V postrannich ulicich pfilehlych k Palackému namésti lze

zaparkovat i zdarma.

Navrhovala bych zde zfidit kontaktni misto v podobé kancelare s omezenou pracovni
dobou. Myslim si, Ze pro zacétek by stacil poradce dojizd¢€jici do mésta Skute¢ dvakrat tydné,
a pripadné nasledné navyseni Ci otevieni v normdlni tydenni oteviraci dob¢, v zdvislosti na
moznou rostouci poptdvku. Jako kancelai by meéla vystacit jedna mistnost vybavena
kancelaiskym nabytkem, telefonem a samoziejmé pfipojenim na internet. Toto kontaktni
misto by mélo byt viditelné oznaceno, naptiklad reklamni ceduli umist€énou na budové. Déle
povazuji za nutné ozndmeni vefejnosti o ziizeni nového kontaktniho poradenského mista,
kterd by mohlo byt uskutecnéni pomoci reklamy umisténé ve skuteCskych novinéach.
Skutecské noviny vychdzeji jednou mési¢né. Reklamu bych navrhovala ve formatu vizitky,

coz dle ceniku Skutec¢skych novin vyjde na 600,- K¢ za jeden otisk. Vydani reklamy by mélo
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byt opakované, a to alespon tfikrdt, aby bylo 1épe upozornéno na otevieni nového kontaktniho
mista. Dale bych navrhovala, aby byla kanceldf obsazena pojistovacim poradcem z CSOB
pojistovny. VEfim, Ze otevieni kontaktniho mista by bylo dobrou investici a také by zajistilo
vétsi informovanost, Ze vedle CSOB Banky existuje i CSOB Pojistovna, kterd nabizi

rozmanitou Skélu produktti s dobrou kvalitou a servisem.
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yd 4
3 Zavér
Tato prace se nazyvd Analyza dostupnosti produktli v rdmci regiondlniho uspotradani

CSOB Pojistovny. Nasim tkolem bylo analyzovat oblast, kterou se chceme zabyvat, a

zmapovat dostupnost produktli dané pojistovny vcetn¢ navrzeni nasledné zmeény.

Prvni cast byla vénovana teoretickému vymezeni problematiky. V této Casti jsme
pomoci odborné literatury rozebrali otdzky marketingu, které se tykaji této oblasti. Vymezili
jsme si zdkladni pojmy tykajici se marketingu a sluzeb (marketing, ndstroje marketingového
mixu, sluzba, marketingovy vyzkum).

Prvnim tkolem praktické &dsti, bylo predstaveni zvolené CSOB Pojistovny. Nejvice
jsme se zam¢fili na nabizené produkty. PojiStovna nabizi produkty pro fyzické i pravnické
osoby, a to v oblasti Zivotniho i neZivotniho pojisténi. DalSim krokem bylo popséani oblasti
mikroregionu Skute¢. Zaméfili jsme se pfimo na mésto Skutec, které je hlavnim centrem dané

oblasti, a proto zde zvaZujeme pifpadné otevieni kontaktniho mista CSOB Pojistovny.

V dalsi cCéasti jsme se =zabyvali analyzou dostupnosti produktli pojiStoven
v mikroregionu SkuteC. Produkty pojiStoven se nabizeji ve Ctyfech méstech a to ve Chrasti,
Skutéi, Prose¢i a Hlinsku v Cechich. CSOB Pojistovna ma svoje kontaktni misto pouze
v Hlinsku v Cechach, které sice u? nespadd do mikroregionu Skute¢, ale je v ndmi
dvacetikilometrovém zvoleném okruhu od mésta Skute€. Ve mésté Skute€ se nachazi pouze

kontaktni misto Komer&ni pojistovny, a.s., a Pojistovna Ceské spofitelny.

VSechny nami zjiSténé udaje jsme zpracovali, aby ndm pomohli k rozhodnuti zda
kancelar v daném meésté oteviit ¢i ne. A tak ze vSech ziskanych udaja, z provedené SWOT
analyzy a vytvofené strategické mapy miZeme zhodnotit celkovou situaci a doporucit
otevieni kontaktntho mista v mikroregionu Skute¢. Kontaktni misto volime ve mésté Skutec
na Palackého namésti v podobé kontaktniho mista — kancelére, kterd by byla oteviena jenom
v dvoudennim tydennim provozu. Déle navrhujeme uvefejnit reklamu o otevieni nového
kontaktniho mista CSOB Pojistovny, kterd by byla zvefejnéna v mistnich Skuteéskych
novindch, a tim by se informovala vefejnost o novych moznostech v oblasti pojiStovnictvi.

Na zavér miZzeme fici, Ze tato prace splnila ndmi vytyCeny cil a to na zdkladé analyzy
dostupnosti produktli rozhodnout, zda doporudit otevieni nové kancelare ¢i kontaktnitho mista

v mikroregionu Skutec.
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Piiloha ¢.1 - Budova CSOB Pojistovny

(Zdroj:http ://upload.wikimedia.orglwikipedia/commons/S/Subice %2C Hradek %C3%A1 str.jpg)
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Ptiloha ¢.2 - Mapa mésta Skute¢

(Zdroj: http://www .skutec.cz/storage/on/planek mesta ad_final.pd
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