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ANOTACE:

Bakalafska prace se tyka podpory prodeje produktu v podminkach CSOB pojistovny v okrese
Ji¢in. Prace je rozdélena do dvou ¢asti, na ¢ast teoretickou, kde je zdkladni vymezeni pojmu a

cast praktickou, kde je uvedena analyza zkoumaného problému pomoci dotaznikového Setfeni.
KLiCOVA SLOVA:

prodej, podpora prodeje, marketingovy vyzkum, marketing

TITLE:

Support of sale in CSOB pojistovna

ANNOTATION:

Bachelor work thesis is to encourage the sale of the product in terms of insurance CSOB district
Ji¢in. The work is divided into two parts, the theoretical part, which is the basic definition of a

practical part, where the analysis examined the problem using a questionnaire survey.
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sales, sales promotion, marketing research, marketing
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Uvod

Marketing je definovan jako ,,manazersky proces, zodpovidajici za identifikaci,
pfedavani a uspokojovani poZzadavkl zédkaznikl pfi dosahovani zisku.“ Mezi zékladni Glohy
marketingu patii najit dosud neuspokojené potieby lidi a vytvofit feSeni k jejich uspokojeni.
Podporou prodeje rozumime vétSinou reklamni kampané, mezi které zahrnujeme predvadéni
produktt, predvadéni vzorkd, vystavy, cenové dohody, soutéze a darovani produktd jako ceny

do sout€ze.

Cilem této bakalafské prace je zpracovani navrhu podpory prodeje v podminkach
CSOB pojistovny. Prace je rozdélena na dvé Gasti, na &ast teoretickou a &ast praktickou.
V teoretické casti popisuji zékladni pojmy marketingu, marketing sluzeb, 4P marketingového
mixu sluzeb, produkt, marketingovy vyzkum ve sluzbach, prodej a podporu prodeje.

Teoretickd ¢ast se mi stala podkladem pro praktickou ¢ast prace.

V praktické &asti se zabyvam podporou prodeje produktii v CSOB pojistovné. Tato
ast se sklada z informaci o CSOB pojistovné, jeji historii a jejich produktech. Déle jsou
v praci uvedeny vysledné tabulky, které jsem ziskala na zdkladé vypliovani vypracovaného
dotazniku. Ugastniky dotaznikového Setieni byli obyvatelé Ji¢ina. Setfeni se zicastnilo 50
respondentli ze 4 vékovych kategorii. Na zékladn¢€ zpracovanych vysledkii obsahuje prace
navrh zmén. Zmény maji podpofit prodej produktl prostfednictvim marketingového oddéleni

CSOB pojistovny.



1 Historie marketingu

Poprvé se zarodky dnesniho marketingu zacinaji objevovat v USA na konci 19. stoleti.
V té¢ dob¢ byla slaba konkurence, zbozi bylo podobné a poptavka prevazovala nad nabidkou.
Bylo to obdobi tzv. vyrobné orientovaného marketingu — lidé kupovali pouze to, co museli
koupit, propagace i distribuce tak byla velmi jednoduché. Kdyz se zacaly vyskytovat prvni
piebytky zbozi, coz byl nasledek, Ze n€které trhy byly piesyceny, vyrobci zacali situaci fesit.
Prikopnikem byl Henry Ford. Pomoci nové koncepce automobilu a novych metod propagace

svych vyrobkt docilil velkého tspéchu.

Po velké hospodarské krizi v roce 1929, kdy doslo ke zméndm v celosvétové
ekonomice i v ekonomickém mysleni, to mélo za nasledek 1 zmény v marketingu. Rozsifil se
marketing, ktery byl orientovany na prodej. Cilem se stal prodej, konkurence silila, proto
firmy zacaly vice pen¢z vkladat do reklamy. Vyrobci se orientovali na zdkaznika, obzvlasté
na jeho potfeby. Planovanim se snazili zjiStovat ,trendy®, aby tak mohli 1épe urcit, kam a

jakym smérem se bude poptavka vyvijet.

Od konce druhé svétové valky vznikd tzv. absolutni marketing. Cilem vSech
zamestnanc v podniku je orientovat se na potreby zdkaznika. Zakaznik urcCuje strukturu
celého trhu. Po témér sto letech se tak situace obratila; zatimco diive pfevazovala poptavka,
nyni uz prevazuje nabidka. S pfichodem asijskych vyrobki, které se rychle staly konkurenci
zbozi z Evropy zacala tzv. diferenciace zbozi — evropské vyrobky musely vypadat vice
evropsky a mit jasny image. Dfive masové vnimany trh rozdélili specialisté v oboru na mensi
segmenty trhu, které¢ vznikaji podle spoleénych potieb zdkaznikd (mladi, stafi, t€hotné Zeny

apod.)'

! Historie marketingu[cit. 2008-11-19]. Dostupny z WWW: <http://encyklopedie.seznam.cz/heslo/127658-
dejiny-marketingu>.
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2 Vymezeni zakladnich pojmi

2.1

Marketing sluzeb

Marketing je definovan jako ,,manaZersky proces, zodpovidajici za identifikaci, pfedavani a

uspokojovani pozadavkl zédkaznikl pfi dosahovani zisku.* Sluzbou je jakakoliv aktivita, jejiz

podstata je nehmotna.

a)

b)

d)

Cilem organizace je vytvofit, ziskavat a udrzet si zdkaznika. Zakaznik je ve stiedu
vSeho, co organizace déla.

Aby organizace mohla tvofit, ziskdvat a udrzet zdkaznika, musi vyrobit a vytvofit a
dodat zbozi a sluzby, které lidé chtéji a ocenuji, to vSe za podminek atraktivnich pro
zakazniky. Zakaznikim musi byt takovy pocet, pro ktery bude vyhodné dodavat.

Ma-li byt organizace pii realizaci téchto Cinnosti ziskova, musi ziskat piijem
presahujici naklady, dostatecné vysoky a pravidelny, ktery dokaze pfildkat, udrzet a
rozvijet kapital. Organizace si musi udrZet naskok pted konkuren¢ni nabidkou.
V neziskovych nebo dotovanych organizacich ma tento faktor mensi vyznam.

Z4dna organizace nemiZe tyto ¢innosti provadét instinktivné nebo nahodné. Musi
objasnit své cile, své strategie. Zpravidla musi byt vypracovany pisemné, je nutno je
ptredat lidem v organizaci a je nutno je periodicky kontrolovat.

V organizaci musi byt za timto ucelem vhodny systém odmén, auditi a kontrol, jejichz
pomoci lze zajisti plnéni vSech cill a strategii, zajisStovat odchylky od cilii a plant a

korigovat je.?

2.2 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix piedstavuje soubor nastrojii, jejichZ pomoci marketingovy manaZzer utvari

vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikim. Jednotlivé prvky mixu muize marketingovy

manazer namichat v riizné intenzit€¢ 1 v rizném potadi. Slouzi stejnému cily: uspokojit

zakaznikovi potieby a pfinést organizaci zisk.

Pivodni marketingovy mix 4P:

produkt (produkt)

2 JANECKOVA, Lidmila, VASTIKOVA, Miroslava. Makreting sluzeb. Praha : Grada Publishing, spol. s.r.o.,
2000. s. 43
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. cena (price)
. distribuce (place)
. marketingovéa komunikace (promotion)

Tyto 4P pro uU¢inné vytvafeni marketingovych pland nestaci. Proto se k tradi¢nimu

marketingovému mixu pfipojili dalsi 3P:
* materialové prostiedi (physical evidence)
* lidé (people)
* procesy (processes)

2.2.1 Produkt

Produktem se rozumi to, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho hmotnych i
nehmotnych potteb. Klicovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita. Vyrobky a sluzby

jsou srdcem marketingu. Bez téchto produktii nemizeme zékaznikovi potieby uspokojit.

Zivotni cyklus produktu (vyrobku nebo sluZby)

Obrazek ¢.1 Zivotni cyklus produktu

prodej (v ks nebo v k)

prodej

Uvedeni na Rychly rist Tralost produktu  Masyceni trhu Pokles tas
trh wyroby

Zdroj 1 MAJARO, Simon. Zaklady marketingu. Ing. Stanislav Jurnecka. [s.l.] : Grada Publishing, a.s., 1996. s.
39
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Tabulka €. 1 Charakteristiky fazi Zivotniho cyklu

Faze Charakteristika

Uvedeni na trh Produkt je novy; na trhu je malo znamy;
naklady na marketing jsou velmi vysoké; zisk

je maly

Rychly riist Zjistilo se, Ze produkt uspokojuje prvni
zakazniky, kteti ho koupili. Ostatni nasleduji
jejich ptikladu. Prodej vzrasta velmi prudce a
vyroba zacina dosahovat zisku. Konkurence
vSak zaznamenala naS uspéch a zacina

planovat konkuren¢ni nabidku.

Zralost Produkt dosahl své dokonalosti a obchody
produktu jsou dobré. Boj o zastoupeni na trhu
teprve zacCina. Lze zaznamenat prvni

ptiznaky cenovych tlakt.

Nasyceni trhu Trh se dostal do bodu, kdy mnozstvi
prodaného zbozi zaina stagnovat. Boj o
zastoupeni na trhu vrcholi, a pokud neni
produkt spojen se silnou vérnosti znacce,
zaCind o mnozstvi prodanych produkt

rozhodovat cena.

Pokles vyroby Mnozstvi prodanych produktii a zisk zacinaji
klesat a s budoucnosti produktu to nevypada
dobfe. Jsou nezbytnd ozdravnd opatteni (tj.

modifikace produktu, jeho zafazeni do jiné

kategorie nebo jeho stazeni z vyroby).

Zdroj: MAJARO, Simon. Zdaklady marketingu. Ing. Stanislav Jurnecka. [s.l.]: Grada
Publishing, a.s., 1996. s.125

Urovné produktu:

* jadro produktu — vychozi Groven, ktera predstavuje zakladni uzitek
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* ocekavany produkt — ptedstavuje soubor vlastnosti a podminek, které zdkaznik bézné

océekava

* rozSifeny produkt — zahrnuje dodatecné sluzby a uzitky, kterymi se produkt 1isi od

nabidky konkurence

e potencidlni produkt — zahrnuje vSechny promény, zmény a rozsiteni, ke kterym dojde

firma v budoucnosti

2.2.2 Cena

Cena je v trznim prostfedi pfedevsim nosi¢em ekonomickych informaci. Udava vysi naklada
na ziskani produktu nebo sluzby. Podnik dle cen rozhoduje o svych cilech a rozvoji
podnikani. Spottebitelé se na zakladé cen rozhoduji, co budou spotfebovavat. Manazer, ktery
rozhoduje o ceng, si v§ima néakladd, relativni trovné ceny, Urovné koup&schopné poptavky,
ulohy ceny pfi podpofe prodeje (rizné slevy), ulohy ceny pii snaze o soulad mezi redlnou

poptavkou a produkéni kapacitou v misté a Case.

Faktory ovliviiujici cenu

Vné;jsi faktory:
e charakter trhu
* charakter poptavky
* konkurence
» dalsi faktory — legislativa, inflace, urokové sazby apod.
Vnitini faktory
* cile podniku
* strategie marketingového mixu
* naklady a zac¢lenéni tvorby ceny do organizacni struktury podniku

Pro stanoveni ceny musi podnik znat tzv. ,,3C*“, coz je zadkaznickd poptavkova funkce,

konkuren¢ni cena a nakladova funkce.
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Obrazek ¢. 2 Model "3C" pro stanoveni ceny

NMizlca cena

Waklady nahrad

Piitéto cené
nelze dosdhnout
msku

Ceny konkurenice a ceny

Vysoka cena

Zdkaznicke

hodnocend

vlastnosti produktn s "
Piitéto cens
nieexistuge
poptdavka

Zdroj: ZUZANAK, Ales. Marketing v pojistovnictvi. [s.1.] : [sn.], 1998.s. 18

2.2.3 Distribuce

Rozhodovani o distribuci souvisi s usnadnénim piistupu zdkaznikli ke sluzbé. Souvisi
s lokalizaci sluzby, s volbou zprostiedkovatele dodavky sluzby. Pokud mezi vyrobcem a
zékaznikem dochézi k pfimému kontaktu, jde o pfimé distribucni cesty. Pokud je mezi

vyrobcem a zédkaznikem né¢jaky distribu¢ni meziclanek (velkoobchod, maloobchod apod.), jde

o nepiimé distribu¢ni cesty. Pfimé i neptimé distribucni cesty maji své vyhody a nevyhody.

Vyhody ptimych distribuénich cest:

citlivy pristup k zakaznikovi

* pfimy kontakt a komunikace se zdkaznikem

* 0¢innd a nezkreslend zpétna vazba
* niz§i ndklady

Nevyhody distribu¢nich cest:

* nutnost navazat znacny pocet kontaktl s partnery

e obtize pii predvadéni funkce produktu
* neekonomicnost pfimych dodavek

Vyhody neptimych distribu¢nich cest:

* pfenechani ¢asti prodejnich tkonl meziclanku

* vyuziti kontaktli, zkuSenosti a profesionality distribu¢nich mezi¢lankt
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e ucinny zpusob prodeje
* nizsi potieba financnich zdrojt
Nevyhody neptimych distribuc¢nich cest:
» ztrata kontroly nad produktem
* zavislost na distribu¢nich mezic¢lancich
* riziko neplnéni plateb a nedobytnych pohledavek
* nutna motivace distribu¢nich meziclankt

Distribu¢ni cesty mizeme charakterizovat dle poc¢tu a typu distribucnich mezi¢lanki a také

podle vykonavanych ¢innosti a funkci v pritbehu distribuce
Typy distribu¢nich mezi¢lanki:
* prostfednici — produkty kupuji a znovu prodavaji

» zprostfedkovatelé — produkty nejsou jejich vlastnictvim, vyhledavaji nové zakazniky a

zprostiedkovavaji prodej
* podpurné mezi¢lanky — banky, dopravni spole¢nosti, reklamni agentury atd.
Funkce:
* obchodni — nadkup a prodej produktii, dohody o cenach
* logistické — doprava, tfidéni a kompletovani, baleni

* dopliikové funkce — shromazd’ovani informaci o vyvojovych trendech na trhu

vvvvvvvvvvvv

managementu podniku. Kazdad varianta distribu¢ni cesty musi byt upfesnéna z hlediska

moznosti kontroly a ekonomického hlediska.

2.2.4 Lidé

Pti poskytovani sluzeb dochdzi ve vétsi €1 mensi mife ke kontaktim zakaznika s poskytovateli

sluzeb. Lid¢é jsou proto jednim z nejvyznamnéjSich prvki marketingového mix sluzeb a maji
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pfimy vliv na kvalitu sluzeb. Mimo dostate¢né kvalifikace, patii k nutnym pozadavkiim na
pracovniky umeéni jednat s lidmi, motivace a uspokojeni potieb a schopnost vedeni a fizeni

lidi. I zékaznik ovliviiuje kvalitu sluzeb, protoZe je soucasti procesu poskytovani sluzeb.

2.2.5 Materialni prostiedi

Nehmotna povaha sluzeb znamend, ze zdkaznik nedokaze posoudit dostate¢né sluzbu diive,
nez ji spotfebuje. Materidlni prostfedi miZzeme nazvat diikazem o vlastnostech sluzby. Muize
mit mnoho forem — od budovy ve které je sluzba poskytovana az po stejnokroj zaméstnancti.

Snahou vsech podnikajicich subjektti je to, aby plisobili pozitivné na zadkaznika.

2.2.6 Procesy

Procesy jsou vSechny cinnosti souvisejici s prodejem, podporou prodeje a naslednym
servisem. Urcitou ¢ast téchto procestt mize zakaznik vnimat, tak si vytvari pfedstavu o daném
podniku o kvalité¢ jeho produktu ¢i sluzby. Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem
béhem procesu poskytovani sluzby je divodem podrobnéjsiho zaméieni se na to, jakym
zpisobem je sluzba poskytovéna. Je nutné provadét analyzu procest, vytvaret jejich
schémata, klasifikovat je a postupné (zejména u slozitych ptipadi) zjednodusovat jednotlivé
kroky, ze kterych se procesy skladaji. Volba procesii zavisi na konkurenci a ekonomickych

moznostech podniku.’

2.3 Marketingovy vyzkum ve sluzbach

Marketingovy vyzkum miizeme definovat jako spojeni firmy poskytujici sluzby s trhem
prostiednictvim informaci. Informace jsou systematicky ziskdvané, analyzované a jejich
interpretace slouzi jak pro fizeni marketingovych ¢innosti firmy, tak i pro fizeni firmy

samotne.
Vyuziti marketingového vyzkumu na trhu sluzeb mize byt zaméfeno na nasledujici oblasti:

e Vyzkum trhu se zabyva analyzou trzniho potencidlu pro stavajici produkty, hodnoti
poptavku po novych produktech, zabyvé se charakteristikou trhi a studiem trendd.
Marketingovy vyzkum poméha ziskdvat podrobné informace o zdkaznicich.
Prostfednictvim vyzkumu jsou déale zkoumény nové cilové trhy. Tento vyzkum

pomaha firmé¢ odpoveédét na otazku: ,,Kde jsme nyni?

3 ZUZANAK, Ales. Marketing v pojistovnictvi. [s.1.] : [s.n.], 1998. s. 23
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Vyzkum produktl a sluzeb se zabyva zkouméanim novych produkti sluzeb zdkazniky,
studiem nespokojenosti zakaznikl se sluzbou.

Vyzkum efektivnosti nastrojii komunika¢niho mixu je vyznamnou oblasti vyzkumu.
Jde napt. o hodnoceni uspésnosti reklamy, vybér reklamnich médii atd.

Dale miize vyzkum zkoumat oblast distribuce nebo oblast cen

Marketingovy vyzkum slouZzi k fizeni a planovani ¢innosti firmy. Klade otazku: ,,Kde bychom

chtéli byt? Sestaveni marketingového planu, vyzkumu a analyza vyZzaduji obrovské usili.

Marketingovy vyzkum pomaha realizovat mnohem efektivnéjs$i marketingova rozhodnuti.

2.3.1

2.3.2

Pozadavky na marketingovy vyzkum:

Zaméteni — marketingovy vyzkum musi vychdzet a odpovidat cilim marketingové
koncepce firmy
Objektivita — postupy marketingového vyzkumu musi eliminovat vlivy subjektivniho

zkresleni pfi vybéru respondentt, vlastnim Setfeni a zpracovani.

Systemati¢nost — mé za kol vyloucit vybéru zkoumaného vzorku vlivy nahodilosti a
parcidlnosti.
V¢asnost — ¢asové vymezeni vyzkumu by mélo byt takové, aby jisténé vysledky byly

dobie vyuzitelné pro rozhodovaci proces

Efektivnost ndklad — wvynaloZené ndklady na vyzkum musi byt porovnany
s o¢ekavanymi pfinosy
Ptesnost a spolehlivost — vybér vhodnych metod a technik marketingového vyzkumu.

Metodika marketingového vyzkum

Efektivni marketingovy vyzkum zahrnuje:

A

233

Definovani problému a vyzkumnych cili
Sestaveni planu vyzkumu

Shromazdéni informaci

Analyzu a vyhodnoceni informaci

Prezentaci vysledkt

Definovani problému a vyzkumnych cila

Prvni krok vyzaduje peclivé definovani problémd, které vyhovuji pozadovanym zkoumanym

cilim. Soucasné¢ se porovnavaji naklady na ziskani informaci s celkovou hodnotou ptinosu

vyzkumu.
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Definice problému by neméla byt ani pfili§ uzka a ani ptili§ Sirokd, pokud neni problém dobfie

definovan, mize dojit k tomu, ze naklady na shromaZd’ovani informaci pfesahnou hodnotu

piinost. Hodnota informaci zavisi na jejich spolehlivosti, platnosti vysledki vyzkumu a na

ochot¢ vedeni spole¢nosti realizovat ptislusnd doporuceni.

RozliSujeme ¢tyfi typy vyzkumnych projekti:

234

Monitorovaci vyzkum — permanentni shromazd’ovéani informaci a jejich analyza.
Pomaha odhalit potize a ptilezitosti.

Badatelsky (exploracni) vyzkum — pouZijeme ho tehdy, kdyz je cil vyzkumu
formulovan Siroce a kdyz nemdme o problému, ktery chceme zkoumat, dostatek
predbéznych informaci. Cilem je shromazdit zdkladni udaje (tdaje, na kterych je
vyzkum zaloZen).

Popisny (deskriptivni) vyzkum — G¢elem vyzkumu je poskytnout pfesnou informaci o
konkrétnich aspektech trzniho prostfedi. Vstupni data zajiStuje prizkum pomoci
dotaznik.

Kauzalni vyzkum - zkouma pfiCiny problémi a pfilezitosti. Cilem je povéfit vztahy
pfic¢iny a nasledku. Je provadén formou experimentu, tzn. Studiem vlivu zmén jedné
skupiny faktorti, za pfedpokladu stdlosti vSech ostatnich skuteCnosti, jez nejsou

predmétem daného vyzkumu.

Sestaveni planu vyzkumu

Pred schvéalenim planu vyzkumu je nutné znat odhad nékladl na jeho realizaci a pfijmout

rozhodnuti, jaké zdroje informaci, jaké pfistupy k vyzkumu a néstroje vyzkumu a vyber

respondentl a kontaktni metody se maji pouzit. Plan ma vymezit vSechny faze vyzkumu

veécné a casove.

Faze planu:
1. ptipravna
2. realiza¢ni
3. prezentatni

Ptiprava vyzkumu také znamend zajiSténi projektu po persondlni, finan¢ni a technické

strance. Soucasti kazdého vyzkumu je vybér zkoumanych objekti. Soubor vSech jednotek,

které ukazuji urcité znaky z hlediska zkoumaného zameéru, se nazyva zakladni soubor.

19



Plan vybéru musi obsahovat zakladni rozhodnuti:

* Urceni vybérové jednotky (kdo ma byt dotazovan)
* Velikost vybérového souboru (kolik lidi by mélo byt osloveno, pozorovano)

v

Cim je vybérovy soubor vétsi, tim jsou vysledky pozorovani spolehliv&jsi.
2.3.5 Shromazdéni informaci

Vyzkum probiha na zdkladné analyzy sekundarnich nebo primdrnich, kvantitativnich nebo

kvalitativnich, internich nebo externich informaci.

Sekundarni informace jsou informace, které byly shromazdény pro néjaky jiny ucel a jsou i

nadale k dispozici.
Zdroje sekundarnich informaci:

* Interni zdroje — vnitini informacni systémy podniki

* Externi zdroje — statni publikace, knihy, komer¢ni informace, databazové informace

Primarni informace se ziskavaji poté, co jsou vycerpany zdroje sekundarnich informaci nebo
pokud nejsou sekundarni informace k dispozici vibec. Primarni informace jsou
shromazd’ovany v souvislosti s feSenim aktualniho problému. Muzeme je ziskat rlznymi

vyzkumnymi pfistupy:

*  Vyzkum pozorovanim
* Metoda dotazovani — nejcastéji pouzivand metoda, formy:pisemné dotazovani
(dotaznik), osobni dotazovani (rozhovor) a telefonické dotazovani
* Experimentalni vyzkum — védecky nejhodnotné;jsi
Kvantitativni informace jsou takové, které 1ze pfesné¢ vymezit mnozstvim, velikosti, objemem

atd. informace se tykaji cetnosti néceho, co jiz prob&hlo nebo praveé nyni probiha.

Kvalitativni informace nejsou piimo méfitelné. Jejich zpracovani probihd ve védomi nebo

podvédomi konecného spotiebitele. Pracuji s vétsi mirou nejistoty.

2.3.6 Analyza a vyhodnoceni informaci

Snaha odvodit ze shromazd’ovanych informaci potfebné zavéry. Ziskané informace se nejprve
roztiidi a klasifikuji. Pii tomto procesu se vyuziva statistickych technik nebo rozhodovacich

modelu.
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2.3.7 Prezentace vysledkii

Vysledky shromazd’ovanych informaci jsou zpracovany do ucelenych zévéra a doporuceni.
Vysledna zprava musi mit vysokou odbornou uroveini. Text by meél obsahovat prehledné

tabulky, grafy a diagramy.*

2.4 Prodej

Obchodni ¢innost, ve které se sméiuje zbozi, sluzby za jiné zbozi nebo sluzbu, nejcastéji vSak
za penize. Prodej probiha na oficialné urenych mistech. Napt. v obchodech nebo na burzéch.

Kazdy pfedmét prodeje mé svoji cenu, kterou urcuje prodavajici.

2.4.1 Prodejci

vvvvvv

jsou-li na dobré urovni 1 ostatni slozky marketingového mixu. Kazda slozka marketingového
mixu se musi peclivé prozkoumat, aby byla firma schopna stanovit, zda je mozné zvyseni
produktivity. Samotny produkt, cenova politika, mix marketingové komunikace a systém
distribuce maji nezastupitelné misto pii zjiStovani celkového uspéchu marketingového

programu.

2.4.2 Stanoveni cila

Produktivni prodej a dobré fizeni musi mit pfesné stanovené cile pro jednotlivé oblasti a
zaroven cile pro kazdého jednotlivého prodejce. Prodejce musi védét, co se od né&j ocekava
(Groven vykonnosti, produktivita). Dosazeni cili neni jen méfitkem pro hodnoceni vysledk,
je také prostfedkem pro motivaci a stimulaci jednotlivych prodejci.
MuzZe nastat situace, kdy manazer prodeje pfid€luje prodejcim néro¢né a nadmérné tkoly.
Tato strategie ma sva nebezpeci:

a) Zpusobuje absolutni demotivaci prodejci. Prodejci zjisti, Ze nejsou schopni splnit

stanoven¢ cile ani v ptipad¢, Ze budou tvrdé€ pracovat.
b) Moznost celkového zhrouceni plant firmy v dtsledku rozpadu finan¢niho planu

prodeje.

* VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb : Efektivné a moderné. Praha : Grada, 2008. s. 71
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Ke stanoveni cili pro prodejce jsou dulezité tfi hlavni podminky, které je nutné splnit,

chceme-li aby stanovené cile pfedstavovali normy vykonnosti.

Meéfitelnost: Prodejce by mél byt schopen, po skonceni pracovniho dne,
zhodnotit Groven své prace dle norem.

Priméienost: Cile, které jsou prodejctim stanovovany, musi byt piimérené
jejich pracovnimu zatazeni.

Spravedlivost: Pokud se firma snazi o dobré vztahy a podporu svych
zamé&stnancu, je dulezité, aby jednotliveim i kolektivim byly stanovovany
takové cile, kterych jsou schopni dosdhnout dobfe pfipraveni a pilné pracujici
lidé. Pokud jsou stanovené vykonnostni cile pfiliS nizké, mohou byt
piekroceny dvakrat, tfikrat nebo ctyfikrat. Nespravné stanovené cile jsou

synonymem neexistence norem vykonnosti. >

2.5 Mix marketingové komunikace

Hlavnim poslanim mixu marketingové komunikace je ptedani sdéleni zdkaznikim. Timto

zpisobem zdkaznika informujeme, Ze je prodavan urcity produkt, jehoZ spotieba piinasi

uspokojeni.

Komunikace probiha na vSech spolecenskych urovnich a ve vSech oblastech lidské ¢innosti.

Pracovnici marketingu pouzivaji komunikacni schéma. Maji zpravy nebo sdéleni, které

zakoduji a vyslou je dostupnymi komunikacnimi cestami. Pomoci zpétné vazby sleduji, zda

byla zakodovana zprava spravé dekddovana.

Obrazek ¢. 3 Proces komunikace

Fprava

Ddesilatel

Fakadowvani Dekadovani

Cesty Sifeni zprawvy Ffijemce

Fpétna vazha

Zdroj: PAYNE, Adrian. Marketing sluZeb. [s.1.] : Gada, 1996. s. 183

> MAJARO, Simon. Zdklady marketingu. Ing. Stanislav Jurnecka. [s.l.] : Grada Publishing, a.s., 1996. s. 156
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Tabulka ¢. 2 Charakteristiky procesu komunikace

Ucastnici procesu

Sledované body

Odesilatel

Musi mit jasno v tom, co chce sdélit.
Musi rozumét tomu, co je schopen piijemce
zpravy pochopit a dekddovat a co je ochoten

poslouchat.

Zprava

Musi obsahovat pifesné to, co chce vysilajici

sdelit a co je piijemce schopen dekodovat.

Piijemce

Musi byt v doslechu. Musi byt ochoten

poslouchat nebo sledovat zpravu.

Cesty

Pokud je moznost vybéru, musime dat Sifeni
Zpravy prednost nejefektivnéj$im
komunika¢nim cestdam. Neni diivod pro to,
abychom vyuzivali neefektivniho systému,

existuji-li lepsi

Zpétna vazba

Je velice dilezita v celém komunika¢nim
procesu. Odesilatel se musi piesvédcit, Ze

jeho zprava byla pfijata nezkreslené¢ a Ze byla

spravné pochopena.

2.5.1 Cesty marketingové komunikace

Hlavni komunikaéni cesty:

* Reklama

* Podpora prodeje

* Public relations a publicita
* Piimy marketing

* Osobni prode;j

Kazda z téchto cest ma své vyhody a nevyhody. Vhodnost pouziti nékteré z komunikacnich

cest musime analyzovat s ohledem na situaci. Jsou ur€ité situace, kdy mizeme pouzit vSech

pét hlavnich komunikaénich cest soucasné s vysokou ti¢innosti.
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2.5.2 Reklama

Forma neosobni komunikace o vyrobcich, sluzbach ¢i idejich, je umisténa v jednom nebo
nekolika komeréné dostupnych médiich konkrétnim objednavatelem za Uplatu. Reklama je
placené sdéleni o produktu, o firmé ¢i znacce produktu nebo firmy. Toto sdéleni se S§ifi
pomoci reklamnich prostfedkii a médii (noviny, Casopisy, rozhlas, televize, kino, plakatovaci
plochy, vykladni skiin€ apod.). Reklama vstupuje mezi prodavajiciho a zdkaznika. Podstatnou

vlastnosti reklamy je, Ze pfimo oslovuje zdkaznika, pfesvéd¢uje ho, aby si néco koupil.®

Subjekt reklamy

Potieba podpofit produkt na trhu byla klicova pro vznik reklamniho sdéleni. Podpofit prode;j
produktu potiebuji obchodni organizace, firmy, nekomer¢ni instituce. Subjektem reklamy je

ten, z jehoz popudu a v jehoz z4jmu jakakoliv reklamni ¢innost vznika.

Predm¢t a cil reklamy

Predmét a cil reklamy stanovuje subjekt (firmy, obchodni organizace, atd.). Pfedmétem je
obvykle produkt, tedy sluzba nebo vyrobek (maji hmotnou nebo nehmotnou podstatu).

V oblasti socidlniho marketingu je pfedmétem myslenka nebo idea.

Cil je dtvod, zamér, pro¢ je produkt prosazovan. V komeréni reklamé je zisk, ktery je
dosazeny pomoci zvySeni obratu, rozsifenim prodeje. Pokud chceme zvysit zisk v reklamé,
musime prosadit ur¢itou znacku. Prosazeni znacky se provadi budovanim a vylepSovanim jeji

image.

Realizator reklamy

Realizatorem reklamy je ten, kdo uvadi reklamni zaméry ,,v zZivot®, tedy ten kdo se zabyva
uskute¢iiovanim a realizaci reklamy. Realizatorem reklamy miiZze byt sam subjekt, nebo jina
organizace — zpravidla reklamni & marketingova komunikaéni agentura. Casto subjekt
s agenturou na realizaci reklamni kampané spolupracuje; napt. subjekt vlastnimi silami
zajistuje vyrobu a distribuci nékterych béznych reklamnich prostiredkii (letackd, prospekti,

katalogii, drobnych doprovodnych reklamnich tiskovin apod.), ale realizaci rozsahlejSich a

vewr

¢ KRIZEK, Zden&k, CRHA, Ivan. Jak psdt reklamni text. Praha 7 : Grada Publishing, a.s., 2003. s. 62
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billboardovych plochach), svéfuje agentuie. V tomto piipadé je velmi dulezité dbat na
spravnou koordinaci vSech Cinnosti subjektu i agentury, tak aby kampan probihala ve stejném
stylu.

Reklamni sdéleni

Je vysledkem ¢innosti realizatora (at’ uz je jim subjekt sam, komunikaéni agentura, ¢i vznika
ve spolupraci obou). Jde v prvni etapé predevsim o hlavni mySlenku budouci kampan¢, onen
strategicky napad, n€kdy nazyvany reklamni poselstvi — message, dale o jednotlivé textové a

vytvarné navrhy konkrétnich reklamnich prostiedk, které tuto myslenku rozpracovavaji.’

Reklamni prostfedky

Jsou materidlovym zajisténim reklamniho sdé¢leni. Napfi. je-li sdélenim scéndi televizniho

reklamniho spotu, je prostfedkem natocend kazeta.

Tabulka €. 3 Prehled nejdiilezitéjSich faktori reklamnich prostiedkii

Vysilaci (transmisni) média
Prostiedek Vvhody Nevyhody
Televize |Masové pokryti | Vysoké naklady
Siroky dosah Docasnost sdéleni
Opakovatelnost | Nutnost rychlé zmény Sotti
Flexibilita Nedostatecnd selektivnost
Vysoka prestiz
Rozhlas |Nizké ndklady | Nekomplexnost
Rychlost
piipravy Docasnost sdéleni
Moznost Horsi dostupnost informaci pro
selekce vyzkum
Mobilita

Tisténa média

Prostiredek Vyhody Nevyhody
Noviny Flexibilita Kratké zivotnost
Intenzivni pokryti Nepozornost
Ctenat ovlivni dobu pozornosti Obvykle Spatna kvalita tisku

7 KRIZEK, Zden&k, CRHA, Ivan. Jak psdt reklamni text. Praha 7 : Grada Publishing, a.s., 2003. s. 49
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Moznost koordinace v narodni v

kampani
Jista spolecenskd prestiz

Casopisy

Selektivnost

Kvalitni reprodukce

Dalsi zivotnost

Prestiz nékterych casopisit
Zvlastni sluzby nékterych asopisu

Nedostatecna pruznost

Direct Mail

Intenzivni pokryti
Selektivnost

Rychlost

Komplexni informace
Dojem osobniho kontaktu
Flexibilita zasilané nabidky

Vysoké naklady na kontakt
Zavislost na kvalité provedeni

Pocit naruseni osobni svobody

Venkovni

reklama

Rychla komunikace jednoduchych

sdéleni

Opakovani
Schopnost lokalni podpory

Struc¢nost
Veftejnost posuzuje estetické provedeni a

umisténi

Zdroj: ZUZANAK, Ales. Marketing v pojistovnictvi. [s.1.] : [s.n.], 1998. s. 35

Reklamni média

Umoziuji distribuci reklamnich prostfedkii. Mezi hlavni reklamni média patfi:

¢ Internetova reklama

e Televizni reklama

e Inzerce v tisku

e Svételna reklama

* Rozhlasové spoty

*  Mobilni reklama (Reklama na autech, dopravnich prosttedcich apod.)

* Venkovni reklama (Billboardy, atypické reklamni plochy - Stity domii, ploty apod.)

* Propagacni predméty (napf. tricka nebo propisky s népisem nebo logem propagované

firmy atd.)

Cilové skupiny

Cilovymi skupinami jsou skupiny lidi, kterym je reklama ur€ena, tedy potencidlni klienti,

zakaznici, spotiebitelé. Pro oznaceni jednotlivych ¢lenti cilovych skupin, jednotlivych osob,

se pouziva terminu recipienti, piijemci, pfipadné adresati sdéleni.

Zpétna vazba
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http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Televizn%C3%AD_reklama&action=edit&redlink=1

Informace se vrazi zpét od cilovych skupin k subjektu.
Ma dvé zékladni formy:
* spontanni reakce cilové skupiny na predmét reklamy, na reklamni sd€leni (nebo
celou kampar)
* vysledky zjistovani ucinnosti kampané pomoci dotazniki a jinych forem vyzkumu

minéni

Sledovani zpétné vazby je uZite¢né nejen pro subjekt (pfinasi informace o tom, zda kampan
probéhla podle ocekdvani, a tedy splnila sviij cil), ale i pro reklamniho textate, ktery se na
tvorbé reklamniho sdé€leni v kampani podilel: ukdze mu, zda a do jaké miry dokazal oslovit

cilové skupiny, zda a do jaké miry byly jeho reklamni texty u¢inné. ®

Vvybér nejvhodnéisiho sdélovaciho prostiedku

Hlavnim ukolem je vybrat nejvhodnéjsi sd€lovaci prostiedek, kterym lze co nejvice ovlivnit
vybranou skupinu populace.

e Srozumitelné vyjadieni toho, co chceme dat na védomi

e Musime mit jasno, pro¢ chceme zvefejnit prave toto sdéleni

* Pro koho je zprava urcena

*  Mluvit jazykem, stejnym jako mluvi piijemce

* Vybrat nejvhodnéjsi sdélovaci prostfedek

*  Mc¢tit vysledky

2.5.3 Podpora prodeje

Ptedstavuje nemedialni reklamni kampané, mezi které zahrnujeme piedvadéni produkti,
pfedvadéni vzorkl, vystavy, cenové dohody, soutéZze a darovani produktd jako ceny do

soutéze.

Podpofit prodej miizeme nekolika formami a miizeme je rozdélit do dvou naprosto odliSnych

oblasti.

* svadi zakaznika, aby koupil nyni, aby koupil vice nebo aby koupil radé¢ji tento

vyrobek nez jiny

$ KRIZEK, Zdenék, CRHA, Ivan. Jak psdt reklamni text. Praha 7 : Grada Publishing, a.s., 2003. s. 127
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* druhd je urCena ke zvySeni efektivnosti prodejni operace bez toho, ze by se

zékaznikovi poskytoval n&jaky finanéni stimul °

Akce na podporu prodeje

Akce na podporu prodeje jsou vétSinou kratkodobé jak z hlediska casu, tak z hlediska
stanovenych cild. Re$i diléi problémy komunikace. Soustied’uji se na relace v kratkém
casovém obdobi. At uz je zvolena jakakoliv forma marketingové komunikace, obvykle nabizi
néco vice, nez to co normalné spojujeme s vyrobkem nebo sluzbou.

Typicka akce podpory prodeje je vedena tak, aby stimulovala zdkazniky k ur¢itému zplisobu
chovani, které je vsouladu splany firmy. Nékteré druhy produktli maji pomaly cyklus
opétovné koupé€, proto muize byt vyuzito podpory prodeje, aby se tento cyklus zrychlil.
Podpora prodeje miize mit napt. formu prodeje vzorki nového produktu na zkousku. Dalsi
akce na podporu prodeje se pokousi vytlacit konkurenci ztrhu nebo o zménu navykl
zakaznikl na ndkup sezoénniho zbozi. To vse jsou bézné typy podpory prodeje, jsou zaméieny
zcela jen na zékaznika.

Krom¢ podpory prodeje zaméiené na zakaznika se firma mize soucCasné zabyvat
ovliviiovanim svych zprosttedkovatell a jejich prodejnich tymi. Podpora prodeje se vyhradné
nemusi zabyvat zvySovanim objemu prodeje, mize se také zaméfit na to, aby se nakupovalo
diive, ve vétsich balenich, Castéji, ve vétSich jednorazovych davkach nebo také aby se za
zbozi platilo diive. KdyZ si pracovnik marketingu uvédomi, Ze podpora prodeje neslouzi
pouze ke zvysSeni prodeje, ze je schopna urcovat kratkodobé zmény, mize toho vyuzivat jako
nastroje taktické zbrané.

Pfestoze je ptirozenou podstatou podpory prodeje jeji kratkodobé plisobeni a takticka uroven,
neznamena to, Ze je mozné ji vyuzivat na zdklad¢ okamzitého popudu a izolované. Méla by
byt planovana a integrovéana s ostatnimi marketingovymi opatienimi tak, aby méla maximalni
vliv na zékaznika. Podpora prodeje mize zacit plisobit i tam, kde jind marketingova aktivita

skoncila.

Pokud se chceme pii planovani podpory prodeje a ostatnich aktivitach tykajicich se
marketingu vyhnout chybam, musime dodrzovat nasledujici zasady:
* pro kampai musi byt vypracovany jasné cile

* nejucinnéjsi postupy, jak dosdhnout cili, musi byt peclivé promysleny a vybrany

® ADAMS, Tony. Prodej. Jana Novotna. Praha 5 : Alternativa, 1996.s. 213
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* vybrané metody je tfeba provéfit, aby se dalo ovéfit, Ze jimi lze dosdhnout
stanovenych cilt

* program kampan¢ na podporu prodeje musi probihat s ohledem na zkuSenosti ziskané
pii pfedbéznych testech

e v zavéru musi byt vyhodnoceny vysledky

Existujici typy podpory prodeje

Nejvyznamnéj$im a nejznaméj$im typem kampané na podporu prodeje jsou zvlastni nabidky,
ty maji obvykle formu penéznich vyhod nebo slev pii koupi zbozi a sluzeb. Tyto vyhody maji
podobu piimé nebo nepiimé nabidky.

Pfima finanéni vyhoda ma obvykle formu sniZzovani ceny nebo nabidky slevy za urcitych
podminek.

Nepifima nabidka ma vétSinou formu znamek ¢i kupond, které se mohou vyménit za penize
nebo dalsi zbozi.

Casto se vyskytuje i forma, pii které je v ramci reklamni kampané predavano uréité zbozi,

opét se provadi pomoci piimé nebo neptimé formy.

Nabidky prémii

,»Prémie*“ ma spoustu riznych vyznamui. V nasem piipad¢ toto slovo chiapeme jako bonus.
Bonus znamend, Ze za uskute¢nénou koupi, ziskdme néco navic, néco extra k nakupu. Velmi
Casto se také pouziva podminka — napf. ,,pti ndkupu nad K¢ 500,- dostanete jako bonus jedno
baleni zdarma* nebo ,,sleva 30% za veskeré odévy, akce trva do konce zati*.

Nabidka prémie, nezahrnuje zddny dal$i vyrobek, ani nevyzaduje, aby kupujici ud€lal néco
jiného, nez si koupil stanovené mnozstvi vyrobku nebo jej koupil v ur€itém casovém obdobi.
Nékdy nabidka piekroc¢i ¢asovy ramec pivodné propagovaného obdobi.

Marketingovym rozhodnutim casto byva nizsi zisk, aby se zvySil objem prodeje daného
vyrobku nebo, aby prob¢hlo lepsi zavedeni nového vyrobku na trh. Nékteré prodejni triky
jsou uréeny k oklamani vetejnosti, aby si konecny spotiebitel myslel, ze ,,udélal dobrou

koupi®.

Dary a stimuly
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V piipadé, kdyz nabidky prémii pfesdhnou hranici ddvat vice vyrobku za stejnou cenu, anebo
stejny vyrobek za niz$i cenu, jedna se dale o dary a stimuly. Prémie je urena k vytvofeni
dalSich prodejii v kratkém Casovém obdobi. Dary a stimuly maji obvykle slouzit k tomu, aby

podporovaly loajalitu zékaznika v del$im obdobi. '

Soutéze

Soutéze jsou urceny k povzbuzeni zakaznika, aby koupil vice. Dale slouzi k povzbuzeni
prodéavajictho, aby prodal vice. Mnoho novin, casopisi a jinych spolecnosti
s rychloobratkovym zboZzim stimuluje trh nebo vytvaii loajalitu zdkaznika zavadénim soutézi.
Néazory na to co vlastné soutéz je se velice 1isi, nejCastéji se uvadi, ze za soutéz je povazovana

propagace prodeje, které se mohou zucastnit vSichni, ale jen malokteti vyhravaji ceny.
2.5.4 Public Relations a publicita

Public Relations je nastrojem pro utvafeni vefejného minéni v nejriznéjSich oblastech
vetejného Zivota. Pfispivd k porozuméni mezi skupinami a institucemi, ¢imZ poméha
v rozhodovéani a lepSim a u¢innéj$im jedndni. Ma za ukol vytvéfet dobré jméno a image
spolecnosti. Public Relations neni zaméfen pouze na piisobeni mimo podniky, ale také
smérem dovnitf podniku. Cilem je pozitivné plisobit na mezilidské vztahy mezi

spolupracovniky, jejich rodinami, akcionafi atd.
Prvky PR spolecné s propagaci:
* vyuziva stejnd média
e pracuje se stejnymi cilovymi trhy a skupinami
* vyZzaduje systemati¢nost a soustavnost
* piispiva k vytvafeni image podniku
Od propagace se PR lisi:
* je zaméfen na mentdlni sféru
* tvofi hranici mezi marketingem a managementem

* soustfed’uje se na cely podnik

' ADAMS, Tony. Prodej. Jana Novotna. Praha 5 : Alternativa, 1996. s. 69
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e pusobi v del§im ¢asovém horizontu
* ma konkuren¢ni povahu
Prvky pouzivané v oblasti PR:
* vydavani zprav
e ftecnické projevy
» tiskové konference
e vyroc¢ni zpravy
* brozury
e firemni noviny a asopisy
* audiovizudlni materidly a ¢lanky

e sponzoring''

2.5.5 Piimy marketing

Je to forma pifimé komunikace se zdkaznikem prostiednictvim telekomunikaci, pfimého

ptedavani propagacnich material firmy zakazniklim a prosttednictvim postovnich zasilek.

Rozvoj inf. technologii umoZiuje firmam shromazdovat o svych zdkaznicich spoustu

cennych informaci.

Piimy marketing miizeme definovat jako marketingovou komunikaci, ktera buduje a aktivuje
pfimy vztah mezi firmou a jejimi zakazniky, které chape jako osobnosti. VyuZziva k tomu fadu
samostatnych nebo kombinovanych technik. Zahrnujeme mezi n€ direkt mail, telemarketing,
pfimy prodej a ,,poc¢itatovy marketing™ (vyuziti elektronické poSty nebo teletextu pro ucely

marketingu). "2

"' ZUZANAK, Ale§. Marketing v pojistovnictvi. [s.1.] : [s.n.], 1998. s. 44

2 MAJARO, Simon. Zdklady marketingu. Ing. Stanislav Jurne€ka. [s.1.] : Grada Publishing, a.s., 1996. s. 150
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Obriazek ¢.4 Zdroje pro aktualizaci databanky

Prizkum na wistavach

Taznamy o zakaznicich Piehledy poZadavki

Dilastni akce DATABANKA, Hlageni prodejcd

Podpora prodeje

Reklama, adresovana

L zakaznikim
Soutéie

Zdroj: PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb. [s.1.] : Gada, 1996. s. 183

Uspéch pfimého marketingu spocitd v databance prospektd, které jsou co nejpfesnéji
zam¢efeny na zékaznika. Firma je zpracovava se vSech dostupnych prostiedkli a zdroji

informaci.

2.5.6 Osobni prodej

Jde o pfimou komunikaci a péstovani obchodniho vztahu mezi osobami s cilem prodat
produkt nebo sluzbu a soucasné vytvaret pozitivni vztah, ktery by prispival k vytvareni
zadouci image. Je to forma komunikace tzv. ,,tvafi v tvai®. Pii této formé se setkdva prodejce
(osoba rozhodujici o nadkupu), uzivatel a poradci s cilem uskutecnit predpokladany obchod a

dotahnout jej az k rozhodnuti o koupi. ** Proces osobniho prodeje zahrnuje:

ziskani informaci

* piipravu a planovani prodeje
* kontakt se zdkazniky

* uzavieni obchodniho jednani
* nakup

* péce o zakazniky po nakupu

¥ MAJARO, Simon. Zdklady marketingu. Ing. Stanislav Jurne¢ka. [s.1.] : Grada Publishing, a.s., 1996. s. 263
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2.6 Znacéka

Je soucasti vyrobkové strategie. Prvni znaceni vyrobkl zacalo ve stfedovéku - cechmistii
chtéli znacky od femeslniki. Mély slouzit jako ochrana pted nekvalitnimi vyrobky femeslnika
nebo pro zédkaznika - rozpoznani autora. U znacky je pouZivano verbdlni, grafické a barevné
vyjadireni. Dilezitou soucasti znacky je design vyrobku. Design vyrobku by mél podle D.

Remse spliovat tyto zasady:

e zvySovani uzite¢nosti vyrobku
* Inovaci

* estetiku

e funk¢nost vyrobku

* nevtiravost

e cetiku

* konzistentnost

* poctivost, trvalost

* ckologi¢nost

* dobry design, je minimalni design

2.6.1 Vyznam znacky:
e (Odlisit zbozi, sluzby urcitého vyrobce od podobné nabidky konkurence.

* Usnadnuje vyfizovani objednéavek.

e ZabezpeCuje pravni ochranu jedine¢nych vlastnosti, které by konkurenti mohli
okopirovat.

* Pomaha pii segmentaci trhu, pfi budovani firemni image, pfildkat soubor vérnych a
zisk ptinasejicich zakaznik.

* segmentace - vyrobky pro rizné druhy zédkaznika

Znacka vyrobce — vyrobce ji dava svému vyrobku

Znacka zprostiedkovatele - pfifazuje vyrobce (maloobchodni znacka)

a) kmenova - maji vSechny vyrobky vyrobce

b) individudlni - pro jednotlivé vyrobky

Silné znacka - strategie pfitomnosti
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*  Ochranné znamky
* znacky mohou pouzivat R v krouzku - copyright - zdkaz kopirovani
* Znacky, které se vyplati ,,péstovat a podporovat*

* Znacky pro vice vyrobki
Vyvoj znacek je vysledkem soucinnosti vice faktort:

* inflace medialnich nékladt, rozdrobeni jednotlivych médii
* rostouct sila obchodu
* orientace na vytvafeni a podporu vztaht davéry

* obecny trend ke globalizaci

Ochranné zndmky

3. prosince 2003 byl vydan zékon €. 441/2003 Sb. O ochrannych znamkach, ktery vymezuje
pojem ochranné znamky, jmenuje divody pro odmitnuti ochranné znamky, upravuje acinky

ochranné znamky. Ochranna zndmka je majetkem vlastnika.

3 Historie a sou¢asnost CSOB pojist'ovny

Sou¢asna CSOB Pojistovna vznikla prodejem podniku mezi IPB Pojistovnou, a.s. a CSOB
Pojistovnou, a.s., ke kterému doslo 1. 1. 2003. IPB Pojistovna, a.s. byla zalozena v roce 1992
tehdejsi Investicni bankou, a.s. pod ndzvem Pojistovna IB, a.s. a byla tak jednou z prvnich
tuzemskych pojistoven, které po demonopolizaci ¢eského pojistovnictvi vstoupily na trh.
Pojistovaci Cinnost zahgjila 1. kvétna 1992, a to poskytovanim vyhradné zivotniho a
dichodového pojisténi s moZnosti Grazového piipojisSténi. Pojistné smlouvy byly uzavirany
jak jednotlivé s fyzickymi osobami, tak ve formé& skupinového pojisténi pro pracovni
kolektivy. Od 11. 4. 1994 sjednavala IPB Pojistovna, a.s. komplexni pojiSténi majetku a
odpovédnosti za Skodu pro podniky a spolec¢nosti a od roku 1996 také pojisténi nemovitosti a
domacnosti pro obfany a drobné podnikatelské spole¢nosti. Koncem roku 1996 byla nabidka
doplnéna o pojisténi motorovych vozidel VARIANT a v roce 1999 o pojisténi odpoveédnosti

za Skodu zptsobenou provozem vozidla (tzv. povinné ruceni).

CSOB Pojistovna, a.s. byla zaloZena v roce 1994 pod nazvem Chmelatska vzajemna
pojistovna. Na trh vstoupila v roce 1996 a v tomtéz roce ziskala povoleni k podnikani ve

vSech demonopolizovanych oblastech pojistného trhu. Vstup Chmelaiské pojistovny na trh
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zemédélskych pojisténi pfinesl vyrazné zvySeni zdjmu veiejnosti i komer¢nich pojistoven o
tuto oblast. Od pocatku roku 2000 méla pojiStovna opravnéni pojistovat 1 odpovédnost 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 zménila

Chmelafska pojistovna nazev na CSOB Pojistovna.

V soucasnosti je CSOB Pojistovna univerzalni pojistovnou nabizejici celou fadu Zivotnich i
nezivotnich pojisténi pro fyzické i pravnické osoby. Objemem piedepsaného pojistného se
fadi na 4. misto mezi v§emi pojiStovacimi subjekty ¢eského trhu. Jeji ¢lenstvi v silné finan¢ni
skupiné CSOB zajistuje klientim komplexnost a kvalitu poskytovanych sluzeb srovnatelnou

se zemémi EU."

3.1 Produkty CSOB

3.1.1 Pojisténi osob
+ Urazové pojisténi zahrnuje pojisténi pro ptipady: trvalych nasledkli Girazu, smrti

nasledkem urazu a volitelné pro piipad 1é¢eni urazu (denni odSkodné)

* Investicni zivotni pojisténi VARIACE je moderni investi¢ni pojisténi, patfici mezi
nadstandardni investi¢ni zivotni pojisténi. Spojuje investici do podilovych fondl spolu

s pojistnou ochranou.

« Zivotni pojisténi SPEKTRUM je pruzné zivotni pojisténi, které si moze klient
upravovat presné podle svych potfeb. Kombinuje Sirokou ochranu zdravi a Zivota
spolu s vyhodnym spotenim.

*  Pojisténi pro rodi¢e a déti CTYRLISTEK piedstavuje bezpeénou formu dlouhodobého
spofeni, které zajisti vynosné zhodnoceni vlozenych penéz a ditéti tak umozni lepsi

start do jeho samostatného Zivota v plnoletosti.

Zivotni pojisténi TRIUMF INVEST patii mezi nadstandardni pojiténi, které spojuje vyhodné

zhodnoceni prostfedkil spolu s pojistnou ochranou

3.1.2 PojiSténi vozidel

Kazdé vozidlo musi mit ze zdkona uzavieno povinné ruceni . CSOB Pojistovna nabizi

sjednani nejen povinného ruceni, ale také havarijniho pojisténi.

' Historie CSOB pojistovny [online]. 2003 [cit. 2009-04-05]. Dostupny z WWW:
<http://www.csobpoj.cz/spolecnost/>.
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http://www.csobpoj.cz/produkty/pojisteni-osob/zivotni-pojisteni-triumf-invest/zivotni-pojisteni-triumf-invest.htm
http://www.csobpoj.cz/produkty/pojisteni-osob/ctyrlistek.htm
http://www.csobpoj.cz/produkty/pojisteni-osob/zivotni-pojisteni-spektrum.htm
http://www.csobpoj.cz/produkty/pojisteni-osob/investicni-zivotni-pojisteni-variace.htm
http://www.csobpoj.cz/produkty/pojisteni-osob/urazove-pojisteni.htm

3.1.3

Povinné ruceni
Komplexni pojisténi vozidel MOBILITY je komplexni ochranou nejen vozu, ale
vsech, ktefi jej vyuzivaji. Zahrnuje havarijni pojisténi, povinné ruceni a celou fadu

vyhodnych pfipojiSténi vozidla

Cestovni pojisténi

Finan¢né ochrani klienty v ptipadech, ze by se v cizin¢ dostali do potizi.

3.14

3.1.5

Roc¢ni cestovni karty jsou komplexni ochranou na cesty. Cestovniho pojisténi Atlas
uhradi nejen 1é¢ebné vylohy v disledku trazu ¢i nemoci, ale také ztratu ¢i zniceni
zavazadel popf. uhradi Skodu vzniklou jinym subjektiim at’ na zdravi nebo majetku

Cestovni pojisténi pro rodiny s détmi

Pojisténi majetku a odpovédnosti
Pojisténi domacnosti DOMOV EXPRES nabizi komplexni ochranu vybaveni bytu.

Pojisténi domacnosti DOMOV EXPRES se vztahuje nejen na zatizeni bytu, ale napf.

také pojisténi kola ¢i drazsich véci

Pojisténi rodinnych domkit DOMOV EXPRES je komplexni pojisténi domu ¢i bytu.
Vyhodou pojisteni DOMOV EXPRES je pfedev§im moZnost sjednat fadu
dopliikkovych pojisténi jako je napt. pojisténi povodné, pojisténi odcizeni a vandalismu

nebo pojisténi odpoveédnosti za Skodu

PojiSténi odpovédnosti z vykonu povolani ochrdni pfed nahlymi udélostmi, které se

mohou piihodit pii vykonu zaméstnani

Pojisténi odpoveédnosti za skodu

Pojisténi pro firmy

Pojisténi pro firmy je vyhodnou ochranou proti rizikim spojenych s podnikani malych i

velkych spole¢nosti, nabizi moznost efektivné motivovat zaméstnance pomoci Zivotniho

pojisténi a jinych vyhod. Z firemniho pojiSténi zaméstnanct se tak stdva zajimavéa daitova

vyhoda.
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http://www.csobpoj.cz/produkty/pojisteni-majetku-a-odpovednosti/odpovednost-za-skodu.htm
http://www.csobpoj.cz/produkty/pojisteni-majetku-a-odpovednosti/pojisteni-odpovednosti.htm
http://www.csobpoj.cz/produkty/pojisteni-majetku-a-odpovednosti/domus/pojisteni-domov.htm
http://www.csobpoj.cz/produkty/pojisteni-majetku-a-odpovednosti/pojisteni-domacnosti-domov.htm
http://www.csobpoj.cz/produkty/cestovni-pojisteni/tarif-rodina.htm
http://www.csobpoj.cz/produkty/cestovni-pojisteni/individualni-karty.htm
http://www.csobpoj.cz/produkty/pojisteni-vozidel/mobility.htm
http://www.csobpoj.cz/produkty/pojisteni-vozidel/povinne-ruceni.htm

« Pojisténi podnikatelskych rizik umoznuje vhodnou kombinaci jednotlivych druht
pojisténi zajistit komplexni pojistnou ochranu jakychkoli podnikatelskych aktivit, od
drobnych zivnostnika az po velké primyslové korporace.

« Pojisténi pro strojirenské firmy - MERKUR_je program kombinujici fadu pojisténi

jako napf. pojisténi stroju, elektronickych zafizeni, piferuSeni provozu a fadu

dalSich.

3.1.6 Pojisténi pro zaméstnance
« Zivotni pojisténi pro zaméestnance

« Zaméstnanecké vyhody'

4 Dotaznikové Setieni

Ve své praci vyuzivam dotaznikového Setfeni, kde jsem oslovila 50 respondentti. Z nich bylo
17 muzi a 33 Zen. Snazila jsem se ziskat co nejvice informaci od respondentti. Respondenti
byli vybrani ndhodné. Cilem bylo zjistit co nejvice informaci, které by pomohly k lepSimu
prodeji produkti CSOB pojistovny. Tyto informace jsem analyzovala, abych mohla

navrhnout zmény, které by ptispély k lepSimu prodeji produkta.

Vékové rozdéleni respondenti

Tabulka ¢. 4 Vékové rozdéleni muzia

Vékova skupina Pocet V %

18 —30 let 7 41,18%

31 —45let 6 35,29%

46 — 60 let 1 5,88%

61 a vice 3 17,65%
17 100%

Zdroj: vlastni

Ze 17ti dotazovanych muzi je 41,18% z vékové kategorie 18-30 let, coZz je nejveétsi

zastoupeni. Druhou skupinu tvoii 35,29% muzi z vékové kategorie 31 — 45 let. 5,88% muzi

'S Produkty CSOB pojistovny [online]. 2003 [cit. 2009-04-08]. Dostupny z WWW:
<http://www.csobpoj.cz/produkty/>.
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je z kategorie 46 — 60 let a do posledni kategorie 61 let a vice spadd 17,65%. Z toho je jeden
muz, ktery patti do v€kové kategorie 18 — 30 let, studentem. 13 muzl je zaméstnanych, z toho
6 patii do vékové skupiny 18 — 30 let, 6 jich patii do veékové skupiny 31 — 45 let a 1 muz je ze
skupiny 46 — 60 let. 3 muZi jsou v diichodu, coz znamen4d, Ze patii do v€kové skupiny 61 a

vice let.

Tabulka €. 5 Vékové rozdéleni Zen

Vékova skupina Pocet V %
18 — 30 let 5 15,15%
31 —45let 10 30,3%
46 — 60 let 16 48,49%
61 a vice 2 6,06%
33 100%

Zdroj: vlastni

Z 33 dotazovanych zen je 15,15% z v€kové skupiny 18- 30 let. Druhou nejvétsi skupinu, s
30,30% , tvoii zeny z v€kové kategorie 31- 45 let. VEkova skupina 46 — 60 let méa nejvetsi
zastoupeni. Do této skupiny patii 48,49% Zen. Nejméné 6,06% je z vékoveé skupiny 61 a vice
let. Z toho jsou dvé Zzeny studentkami a patii do v€kové skupiny 18 — 30 let, jedna Zena je na
matei'ské dovolené a patii také do v€kové skupiny 18 — 30 let. 28 Zen je zaméstnanych, z toho
dvé patii do ve€kové skupiny 18 — 30 let, 10 je ze skupiny 31 — 45 let a 16 z vékové skupiny

46 — 60 let. 2 Zeny jsou v dichodu a patii do veékove kategorie 61 a vice let.

Tabulka €. 6 Vékové rozdéleni muzi a Zen dohromady

Vékova skupina Pocet V %
18 — 30 let 12 24%
31 —45let 16 32%
46 — 60 let 17 34%
61 a vice 5 10%
50 100%

Zdroj: vlastni
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Z celkového poctu 50ti dotazovanych bylo 24% dotazovanych z vékové kategorie 18 — 30 let,
Druhou nejvétsi skupinu tvotilo 32% z vékové kategorie 31 — 45 let. Nejvice dotazovanych je
z 34% z vékové kategorie 46 — 60 let a 10% dotazovanych bylo z kategorie 61 let a vice, coz
je posledni skupina. Do v€kové kategorie 18 — 30 let patii 3 studenti, jedna Zena na matefské
dovolené a 8 dotazovanych z této kategorie je zaméstnanych. Z kategorie 31 — 45 let je 16
dotazovanych zaméstnanych. Z vékové kategorie 46 — 60 let je 17 respondentli zaméstnanych.

V kategorii 61 a vice let je 5 diichodct.

Zarazeni do skupin

Tabulka €. 7 Zarazeni muzi do skupin

Muzi Pocet V %
Student 1 5,88%
Zaméstnany 13 76,47%
Nezaméstnany 0 0%
Duchodce 3 17,65%
Matetska dovolena 0 0%

17 100%

Zdroj: vlastni

Tabulka ¢. 8 Zarazeni Zen do skupin

Zeny Pocet V %
Studentka 2 6,06%
Zamestnana 28 84,85%
Nezaméstnana 0 0%
Diichodkyné 2 6,06%
Mateiska dovolena 1 3,03%
33 100%

Zdroj: vlastni

Tabulka €. 9 Zaiazeni muZi a Zen do skupin celkem

Pocet V %
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Student 3 6%
Zaméstnany 41 82%
Nezaméstnany 0 0%
Dtchodce 5 10%
Matetska dovolena 1 2%
50 100%

Zdroj: vlastni

Jak jsou respondenti pojiSténi

Tabulka €. 10 Podil muzi, ktefi jsou nebo nejsou pojisténi

Muzi
Je pojisténo 88,24%
Neni pojisténo 11,76%

Zdroj: vlastni

Tabulka €. 11 Podil Zen, které jsou nebo nejsou pojiStény

Zeny

Je pojisténo 78,79%
Neni pojisténo 21,21%
Zdroj: vlastni
Tabulka ¢. 12 MuzZi a Zeny celkem

Celkem Z toho muzi Z. toho Zen
Je pojisténo 82% 30% 52%
Neni pojisténo 18% 4% 14%

Zdroj: vlastni

Z celkového poctu 17ti dotazovanych muzd, jich je pojisténo 88,24% a 11,76% jich pojisténo
neni. Z celkového poc¢tu 33 dotazovanych zen, jich je pojisténo 78,79% a 21,21% jich

pojisténo neni. Z 50ti dotazovanych je pojisténo 82% respondentti. Z celkového poctu je
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pojisténo 30% muzi a 52% zen. Pouze 18% z 50ti dotazovanych neni pojisténo, coz jsou 4%

muzud a 14% Zen.

Znalost CSOB pojist’ovny

Tabulka &. 13 Podil muzi, ktefi znaji CSOB pojistovnu

Muzi
Zn4 CSOB pojistovnu 82,35%
Neznd CSOB pojistovnu 17,65%

Zdroj: vlastni

Tabulka & 14 Podil Zen, které znaji CSOB poji§tovnu

ieny
Zn4 CSOB pojistovnu 84,85%
Neznd CSOB pojistovnu 15,15%

Zdroj: vlastni

Tabulka ¢.15 MuZi a Zeny celkem

Celkem

Z toho Z toho Zen

Zna CSOB pojistovnu 84%

Nezna CSOB pojistovnu |  16%

muzua
28% 56%
6% 10%

Zdroj: vlastni

Z celkového poétu 17t dotazovanych muzi znd CSOB poj. 82,35% a 17,65% CSOB poj.
nezna. Z 33 zen zna CSOB pojistovnu 84,85% a 15,15% ji nezna. V celkovém souétu CSOB

pojistovnu zna 84% dotazovanych, z toho 28% je podil muzi a 56% je podil zen. CSOB

pojistovnu nezna celkem 16% dotazovanych, z toho 6% muzi a 10% Zen.

Znalost CSOB pojist’ovny

Tabulka & 16 Jak se respondenti dozvédéli o CSOB pojistovné

Celkem Celkem v % Z toho muzi Z toho Zen
TV 22 44% 6 16
Radio 14% 2 5
Rozhlas 1 1% 0 1
Pratelé 23 46% 8 15
Billboard 12% 2 4
Prospekt 12 24% 5 7
Jinak 10% 2 3
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Zdroj: vlastni

Muzi se o CSOB pojistovné dozvéd&li nejéastéji z televize, od pratel a z propagaéniho
prospektu. Mensi procento muzii se o CSOB pojistovné dozvédélo z radia, billboardu nebo
jinak. Zadny muz neslySel o CSOB pojistovné z rozhlasu. Zeny se o CSOB pojistovné
dozvédely také nejcastéji ztelevize a od pratel. 7 Zen se dozveédélo o pojisStovné
z propagacniho prospektu, 5 z radia a 4 z billboardu. Pouze 3 Zeny se o pojistovné dozvédeli

jinak a 1 v rozhlase.

5 dotazovanych odpovédélo na otazku ,,Kde jste se o CSOB pojistovné dozvédéli“ jinak.
Z tohoto poétu byli 2 muzi a 3 Zeny. Muzi se o CSOB pojistovné dozvédéli z internetu a
v souasném zaméstnani. Jedna Zena uvedla, Ze ji kontaktoval pfimo pracovnik CSOB
pojistovné, jedna §la na pobocku v Ji¢iné a jedna Zena se o CSOB pojistovné dozvédéla na

,hasténce pracovnika CSOB«.
VyuzZivani sluzeb CSOB pojistovny

Tabulka & 17 Jak vyuZivaji sluzeb CSOB pojist'ovny

Celkem | Z toho | Z toho Zen
muzi
Vyuzivé sluzeb CSOB pojistovny 33.3% | 7,1% 26,2%
Nevyuzivé sluzeb CSOB pojistovny | 66,7% | 26,2% 49,5%

Zdroj: vlastni

Sluzeb CSOB pojistovny vyuziva pouze 33,3% téch, kteti jsou pojisténi, 7,1% muzii a 26,2%
zen. 66,7% téch, kteti jsou pojisténi vyuzivaji jinou pojistovnu. Z 66,7% nevyuziva sluzeb
CSOB pojistovny 26,2% muzi a 49,5% Zen. Vzhledem k tomu, Ze v piedchozich tabulkéach je
uvedeno, Ze 84% dotazovanych zna CSOB pojistovnu, tak pouze 33,3% ji vyuziva. Z 28%
muzu, ktefi ji znaji, ji vyuziva jen 7,1%. U Zen ji znd 56% dotazovanych a vyuziva ji pouze

26,2%.

Tabulka ¢&. 18 VEékové rozdéleni klienti, ktefi vyuzivaji CSOB pojistovnu

Mui Zeny Celkem Celkem v %
18 — 30 let 3 1 4 28,57%
31 —45 let 0 3 3 21,43%
46 — 60 let 0 7 7 50%
61 a vice let 0 0 0 0%

Zdroj: vlastni
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28,57% dotazovanych, ktefi vyuzivaji sluzeb CSOB pojistovny je z vékové skupiny 18-30 let,
tato skupina je druhou nejvétsi, 21,43% je ze skupiny 31-45 let a 50% ze skupiny 46-60 let,
coz je nejvetsi zastoupeni.

Vyuzivané produkty CSOB pojistovny a spokojenost klienti

Tabulka & 19 Jak vyuZivaji produkty CSOB pojistovny

Celkem | Z toho muZi | Z toho Zeny

Vyuzivaji produkty 100% 21,4% 78,6%

Nevyuzivaji produkty 0% 0% 0%

Zdroj: vlastni

Pokud respondenti znaji CSOB pojistovnu a vyuzivaji n&jakych sluZzeb, vyuZivaji i produkty
CSOB pojistovny. Lze Fict, ze z 14ti dotazovanych, ktefi vyuzivaji sluzeb CSOB pojistovny,
vyuziva produkty 100% dotazovanych. Dva vyuZivaji zZivotni pojisténi, dva urazové pojisténi,
dva cestovni pfipojisténi, dva dichodové pojisténi, tfi urazové pojisténi, jeden vyuziva
stavebni spofeni, jeden pojisténi domacnosti a jeden ma u CSOB pojistovny sjednané povinné

ruceni.

Tabulka & 20 Jak jsou Kklienti spokojeni se sluzbami CSOB pojist'ovny

Celkem Z toho Z toho Zen
muzi
Jsou spokojeni se sluzbou 71,4% 7,1% 64,3%
Nejsou spokojeni se sluzbou | 28,6% 14,3% 14,3%

Zdroj: vlastni

Z 14ti dotazovanych, ktefi vyuZivaji produkty CSOB pojistovny, je 71,4% spokojeno
s vyuzivanou sluzbou. Z 71,4% je spokojeno 7,1% muzii a 64,3% zen. Nespokojeno
s vyuzivanou sluzbou je 28,6%. Nespokojeno se sluzbou je 14,3% muzi a 14,3% zen.
Vétsinou nespokojeni respondenti uvadéli, ze je CSOB pojitovna neinformuje o novych

produktech ¢i sluzbéch.

Tabulka ¢&. 21 Jak CSOB pojist'ovna informuje svoje klienty o novych produktech

Celkem Z toho muzi Z toho Zen
Ano, informuje 64,3% 7,2% 57,1%
Ne, neinformuje 35,7% 21,4% 14,3%

Zdroj: vlastni
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Z 14ti respondentt, ktefi vyuzivaji produkty CSOB pojistovny, pojistovna informuje o
novych produktech 64,3%, coz je 7,2% muzi a 57,1% zen. 35,7% pojistovna neinformuje o

novych produktech nebo sluzbach. Tuto skute¢nost uvedlo 21,4% muzt a 14,3% Zen.
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5 Navrhy zmén

CSOB pojistovna ma své misto na ¢eském trhu. Z 50ti respondentii ji zna 84%, coZ znamena,
7e 1idé védi, ze CSOB pojistovna existuje. Pouze 33,3% ji ale vyuziva. 50% klientd, ktefi
vyuzivaji sluzeb CSOB pojistovny je z vékové kategorie 46 — 60 let. Z 33,3% je se sluzbami
CSOB pojistovny spokojeno 71,4% a 64,3% svych uzivateld, pojistovna informuje o novych
produktech a sluzbach. Lidé se o CSOB pojistovné dozvédéli prevazné od svych piatel nebo
z televize. Méné pak z radia, billboardi nebo propagaé¢nich prospektil. Z rozhlasu se o CSOB

pojistovné dozveédél jeden dotazovany.

Vzhledem k tomu, Ze¢ 16% dotazovanych nezna CSOB pojistovnu vibec, navrhuji
vice investovat do propagace sebe sama a svych produktl. Pouze 44% dotazovanych uvedlo,
7e slyselo o CSOB pojistovné z televizni reklamy. V dne$ni dobg, kdy televize je v kazdé
domacnosti a udava se, ze kazdy obcan sleduje denné televizi primémné 2 hodiny, je toto
procento velmi nizké. Myslim si, ze CSOB by &ast finanénich prostiedki, které vénuje do
propagace v televizi, mohla pfesunout z naSich nejsledovanéjsich televizi, jako jsou TV Nova,
Prima a Ceska televize, na mensi televize, které jsou predeviim oblibené u mladsi generace a
kde je nejvétsi potencial novych klientl. Témito stanicemi jsou napiiklad: kabelova televize
AXN nebo Oc¢ko. Z vyzkumu dale vyplyva, ze CSOB pojistovna malo nepropaguje svoje
produkty pomoci radia. Ke zlepSeni informovanosti obyvatelstva by mohlo vést, vétsi vyuziti
regionalnich a celostatnich radii, vétsi vyuziti billboardt i reklamnich prospektii. Celkové by
CSOB pojistovna méla zménit systém propagace, méla by inovovat a uspokojovat potieby

klientti. Spokojeni klienti jsou pro CSOB pojistovnu budoucnosti.
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6 Zavér

V teoretické casti prace jsem se zabyvala piedevSim pojmy souvisejicimi s podporou
prodeje. Slo predev§im o marketing sluzeb a marketingovy mix sluzeb. Dale jsem se zabyvala
definici produktu, cenou, distribu¢nimi cestami a v neposledni fadé jsem se zabyvala

marketingovym vyzkumem.

Prakticka Cast prace je zalozena na dotaznikovém Setfeni podpory prodeje v podminkach
CSOB pojistovny. Respondentiim byl piedlozen dotaznik tykajici se informovanosti o0 CSOB
pojistovné, jejich sluzbach a produktech. Informace jsem ziskala od riznych profesnich a

vekovych skupin. Tyto informace jsem dale zpracovala a vyhodnotila.

CSOB pojistovna funguje na ¢eském trhu od roku 1994 pod nizvem Chmelaiska
vzajemna pojistovna. Od roku 2003 ji zname jako CSOB pojistovnu. CSOB pojistovna
nabizi svym klientim celou fadu produkti. Od pojiSténi osob, vozidel, cestovniho pojistént,
pojisténi majetku a odpovédnosti az po pojisténi pro firmy a zaméstnance. Cilem CSOB
pojistovny je ziskavani novych klientli, ale také udrzeni si stavajicich klientl. Z vyzkumu
vyplyva, ze klienti, kteti vyuzivaji sluzeb CSOB pojistovny jsou ze 71,4% spokojeni a to i

diky tomu, Ze je pojistovna pravideln¢ informuje o novych produktech.

Hlavnim cilem prace, bylo najit cesty na zlepeni podpory prodeje produkti v CSOB
pojistovné. Z informaci, které jsem pomoci dotaznikového Setteni ziskala, usuzuji, ze by se
pojistovna méla vice vénovat podpofe prodeje produkti prostiednictvim marketingového

odd¢leni pojistovny.
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Prilohy

Dotaznik:

1. Pohlavi
o Muz
o Zena

2. Do jaké vékové skupiny pattite?

o 18-301let
o 31—-45Ilet
o 46—-60 let

o 6l letavice
3. Jaké je vaSe povolani?
o Student
o Zaméstnany
o Nezaméstnany
o Ditchodce
o Matetska dovolena
4. Jste pojistén/a?
o Ano
o Ne
5. Znate CSOB pojistovnu?
o Ano
o Ne (Pokud NE, dale dotaznik nevypliujte)
6. Kde jste se dozvédél/a o CSOB pojistovné?

o TV
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o Radio

o Rozhlas

o Pratelé

o Billboard

o Prospekt

o Jinak ... uved'te
7. Vyuzivate sluzeb CSOB pojistovny?

o Ano

o Ne

8. Vyuzivate n¢které produkty?

o Ano

o Ne

Pokud ANo Uvedte KEEIe?......c..oiiiiiiiiiieie ettt
9. Jste se sluzbou, kterou vyuzivate spokojen/a?

o Ano

o Ne
10. Informuje Vas CSOB pojistovna o novych produktech?

o Ano

o Ne
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