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Anotace

Bakalafska prace je zaméfena na  Marketingovy vyzkum znaéky CSOB pojistovny
v Kréalové-hradeckém kraji. Prace je rozdélena na dvé zakladni ¢asti — teoretickou a praktickou.
V teoretické Casti jsou popsany zakladni pojmy marketingu, marketingového vyzkumu a znacky.
Prakticka Cast zahrnuje vysledky dotaznikového Setieni, neboli analyzu trhu a navrhy zlepSeni.
Ze svého priizkumu jsem zjistila, Ze vice se pojistuji muzi oproti zenam. Castéjsi je pak Zivotni
pojisténi proti nezivotnimu. Tato prace se pro mne stala pfinosem a zkusenosti pro ptipad dalsiho

Setfeni trhu.
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Bachelor work is localizet on Marketing research of mark CSOB pojistovna in Hradec
Kralové limit. Work is divided on two part — theoretic and practical. In theoretic parts are
described fundamental terms marketing, marketing research and brands. Practical part includes
record questionnaire inquiry, or analysis market and suggestions solving. I am found out
from my inquiry, that the more insurer men compared to women. More frequent is then life
insurance opposite general insurance. This work become for me contribution and experience
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UvVOD

V soucasné dobé existuje mnoho produkti, které uspokojuji vétSinu potieb, ale to neznamena,
ze nabidka dnesSniho trhu uspokojuje vSechny nasSe potieby. Existuje tvrzeni, ze pracovnici
marketingu by se méli naucit potieby vytvaret a postoupit do faze ,fidit trh*. Zakladnim
ukolem marketingu je najit dosud neuspokojené potieby lidi a vytvofit feseni k jejich uspokojeni.

Stejné tak, jako se zacala velmi rychle ménit v posledni dobé ekonomika, méni se i vyznam
marketingu. Jestlize diive byl kladen diraz na hromadny trh, dnes se vétSina firem zamétuje
na kazdy vyrobek zvlast. Vyrobky se vice upravuji podle piani zakaznika, zakaznik je ten, kdo si
upravuje cenu, a jiz neni kladen diraz na vyrobky s velkou Zivotnosti. Na tom vSem ma jisté
svlj podil 1 nastup internetu a rozvoj databazi.

Velkou ftadu pfilezitosti, jako jsou poznatky o zdkaznicich, trzich, jejich segmentech
a konkurenci, je marketingovy vyzkum. Nyni, ve dvacatém stoleti, maji firmy mnohem vétsi
ptistup k bohatému zdroji informaci.

Tato bakalaiska prace se zabyva marketingovym vyzkumem znacky CSOB pojistovny. Prace
je rozdélend na dvé Casti, teoretickou a praktickou. Teoretickd Cast popisuje zékladni pojmy
marketingu, 4 P marketingového mixu, marketingovy vyzkum a znacku a stala se podkladem
pro moji praktickou cast.

V praktické &asti jsou uvedeny informace o CSOB pojistovné a rozepsany jeji produkty.
Za produkty nasleduji vysledné tabulky dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni probihalo
na zadkladé¢ vypliovani vypracovaného dotazniku. Dotazovanymi ucastniky jsou obyvatelé
Kralové-hradeckého kraje v obdobi biezna 2009. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 50
obcantl, rozdélenych do 4 vékovych kategorii. Na zaklad¢ 9 tabulek se zpracovanymi vysledky,
které jsou rozdéleny do oblasti znalosti, Gi¢asti a spokojenosti se znatkou CSOB pojistovny,
obsahuje prace i navrh zmén. Zmény maji napomoct k zvyraznéni a posileni znacky CSOB

pojistovny.



2 Vymezeni zakladnich pojmiu

2.1. Marketing

Marketing je uméni i véda o hledani a uspokojovani potfeb €asti trhu, neboli zakaznika.
Zabyva se hledanim mezer na trhu a na zaklad¢ nich pak spolecnost prochéazi celou fadou
procesti, od navrhovani vyrobku, pies jeho sestrojeni az k jeho propagaci a nakonec i prodeji.
Podle nazorti odborniki by se marketingem nemélo zabyvat jen povétené oddéleni, ale celd
firma, aby uspéch marketingu byl co nejvétsi, protoze kdyz marketingové oddéleni odvede
perfektni praci a dodavka pak bude odeslana pozdéji, tak uz bude na vyrobek i firmu vrzeno
Spatné svétlo a kvalita vyrobku ho v tu chvili nezachrani.

Marketing ma 5 klicovych procest:
e nalezeni a popis prtilezitosti
e vyvoj hledané¢ho produktu
e naldkani zdkaznika
e udrzeni zdkaznika a ziskani jeho stalosti

e vcasné a pravidelné plnéni zakazek
2.1.1. Marketing a trhy

Diive se marketing zabyval Cist€¢ jen co nejrychlejSim prodejem vyrobkl, pozdéji
uspokojenim zdkaznika a dnes jiZ je na takové irovni, zZe se snazi nejenom uspokojit zdkaznika,
ale také zvysit jeho materidlni Groven, a to nejen ve vyspélych Castech svéta, ale 1 v jeho

zapadlych koutech.

Vliv se také neodmyslitelné¢ pfesouva od dodavateli k zdkaznikim. MnoZstvim vyrobkl
a produkti, které si zdkaznik mtize na trhu koupit, a diky internetu, kde mtize srovnat ceny vsech
vyrobkii stejného druhu jednim kliknutim, se cena fidi zdkaznikem a konkurenci, ne
dodavatelem, jako tomu bylo diive. To znamena, Ze prodejci se musi pohybovat ve stejné cenové
relaci jako vSichni ostatni, pokud chtéji néco prodat a nezkrachovat. RozSifuje se heslo: ,, Nas

zakaznik, nas pan.”“ To znamena, ze zakaznik nesmi nikdy ¢ekat, zdkaznik ma ve vSem pravdu

-10 -



a pokud mu toto nedd prodejce najevo, neni pro zdkaznika nic jednodussiho, nez ptejit k jinému
prodejci, ktery si ho bude hyckat jako v bavince.

Nékteré spolecnosti dokonce vytvaii prostiedi, kde se zdkaznik miiZze podilet na navrhovani
vyrobku, ktery spoleCnost vyrobi. V tomto piipadé je zakaznik nazyvan prosumer, neboli

produkujici spottebitel.

Z mnoha trhu pouhych konkuren¢nich se stdvaji hyperkonkuren¢ni, to znamend, Ze situace
na trhu se méni ze dne na den, neboli technologické zmény a globalizace zapficinuji to, ze firmy
si nejsou schopny udrzet svoji pozici na trhu ani pfes noc, natoz na dlouhé obdobi. Na mnoha
trzich funguje to, Ze jedna spolecnost zkopiruje vyrobek jiné firmy a pouze ho trochu poupravi,

takzvané ho zlepsi, a to pak miize zkopirovat jina spolecnost, takze je to takovy kolotoc.

Velkym problémem nasi ekonomiky je nadbytecna kapacita, protoze vétSina managerd ma az
moc optimistické vize do budoucna. To znamenda, ze by spousta spolecnosti mohla vyrabét
daleko vice vyrobkll pfi stavajicim dlouhodobém majetku. Manageti urcuji marketingovym
pracovniklim, co by se mélo prodat, ale uz neberou v potaz namitky marketingovych pracovnik,
co je mozné a realné prodat. V tomto ohledu by méli managefi ustupovat a vice komunikovat

0 moznostech trhu.

Marketingovy manager by mél mit nasledujici schopnosti, aby byl ve své praci ispé$ny:

e schopnost jednat a komunikovat, prodavat

e schopnost poznat novou prilezitost

e schopnost odhadnout finan¢ni dopad nové strategie

e schopnost pracovat s informa¢nimi technologiemi

e schopnost rozpoznavat silné a slabé stranky komunikace

e schopnost nezavislého a kreativniho mysleni

Marketing ve Skolach by jist¢ ozivil pro spoustu studentii nudnou vyuku, pomohl ziskat
zakladni védomosti pro v Zivoté uspésného marketingového managera, a také ptipravil pro Zivot
kazdého z nés, protoze marketing nepotiebuji znat a chapat jen odbornici, marketing usnadiuje
zivot kazdému z nas pii hledani prace, komunikaci s vedoucim pracovnikem, pohyb dopravou
atd. Nikdo by ale nemé¢l cekat, ze vyborného marketingového pracovnika znéj ud€la jen

studium. DuleZitou roli tu hraji i vrozené schopnosti jako instinkt, inteligence atd.

-11 -



Kdo bude mit znalosti i z jinych stranek marketingu, jako je marketingovy vyzkum, zkoumani
chovani zakaznika, znalost finan¢nich ukazateli a zkuSenosti s pocCitaCem, bude mit jisté
nespornou vyhodu mezi desetitisici pracovnikli marketingu v oblasti elektroniky, potravinaistvi

a prodeje nabytku.'

2.1.2. Marketingova strategie

vvvvvv

maji svym zplsobem pravdu, ale i pfesto se vyskytuji dalsi a dal$i moznosti, jak si na dnesnim
obsazeném trhu najit cesticku k zisku. Spousta spoleCnosti zacala své produkty odliSovat tieba
jen kvalitou sluzeb, zlepSenim stylingu, znacek ¢i persondlnimi sluzbami. Také se vice a vice
vyskytuji spolecnosti, které vstoupi na trh se zkopirovanym produktem tspésné spolecnosti a jen

ho trochu vylepsi. To mize byt urcité také cesta k uspéchu.

Velkym trendem se v posledni dobé& stalo spojovani bankovnich sluzeb se sluzbami
pojistovnictvi.  Zakazniky, neboli klienty jist¢ potési, kdyZz nebudou muset stravit celé
odpoledne béhanim po financ¢nich institucich, ale veskeré véci vytesi v jedné budove, otazkou
vSak zlstava, jestli tyto sluzby zlistanou 1 nadéle tolik kvalitni a zprostiedkovavany odborniky.
Podobnd myslenka se odehrava ve vedenich supermarketi. Pohrdvaji si s mySlenkou zavedeni
bankovnich sluzeb v supermarketech. Jist¢ je zavedeni kreditnich sluzeb na misté. Vzdyt kde
jinde nez v supermarketech jsou kreditni sluzby nejvice potieba. Obchodni domy nepochybné
vydélaji na vétSich moznostech svych zékaznikii a banky zase na urocich z kontokorentu nebo
uvéru. Zde si zase polozme otazku, jestli nehrozi zvyseni zadluzenosti domacnosti 1 statu jako
celku. Kdo si v dnesni dobé dokéze spocitat, zda na splaceni ma nebo nemd. Spousta lidi vidi
svou situaci pred regaly plnymi moderni elektrotechniky atd. vice nez pozitivné, ale po prvni

splatce ptijde vétSinou vysttizlivéni.

Marketingova strategie se také vice pfesouva od hromadnych trht k trhiim segmentovanym.
Pivodni myslenka spolecnosti vyrabéjicich ve velkém byla, Ze mydlo, polévky, lednicky,
televize, postele a nabytek do obyvaciho pokoje bude chtit kazdy, takze neni potieba zamétrovat
se na urcitou skupinu zékaznikli. Ov§em pivodni mySlenka nepocitala s tim, Ze kazdy zakaznik

ma jiné chuté, jiny vkus ¢i jinak velké potteby. Tady v této chvili se naskytla moznost bud’

' KOTLER, Philip, KALOVA , Jana. Marketing v otdzkdch a odpovédich. Brno : CP Books, 2005. 5.29
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vyrobu rozsifit o jiné diferencované vyrobky nebo nechat tu moznost jinym spolecnostem tak,

aby kazdy zdkaznik si ptiSel na své.

Segmentace prosla riznym vyvojem od demografické ptes geodemografickou, k segmentaci
podle chovani, psychografickou az k segmentaci vérnostni, kterou odbornici objevili nedavno.
Tato segmentace se zabyva zakazniky, ktefi by méli urcitou dobu byt vérni jednomu produktu

’ o7 T 2
a tim pfinést vetsi zisk.

2.1.3. Marketingové nastroje

Na schéma 4P neboli marketingové nastroje piisel profesor Jerry Mc Carthy v prvnim vydéani
knihy Marketing asi vroce 1960. Profesor studoval u profesora Richarda Clewetta
na Northwesternské univerzité. Jerry Mc Carthy upravil jeho produkt, cena, distribuce
a propagace na produkt, cena, misto a propagace. 4P jsou vice uzitecné spise pro prodavajiciho
nez kupujiciho a tak se miiZe stat, Ze by se ze 4P mohly stat 4C:

e 7z produktu zdkaznickd hodnota — feSeni potfeb zdkaznika neboli customer value

e 7 ceny zakaznikova vydani — ndklady vznikajici zdkaznikovi neboli customer cost

e 7z mista zadkaznické pohodli — dostupnost feSeni pro zakaznika neboli customer
convenience

e 7z propagace komunikace se zdkaznikem — komunikace se zdkaznikem neboli

customer communication

Ocekava se, ze dnesni modernim technika zanedlouho zapficini, Ze spousta obchodnikti bude
pracovat z pohodli svého domova. Dnes jiz kazdy obchodnik, ktery chce slavit uspéch, mit dobré
zisky a stalou klientelu pracuje s moderni technologii, kterd mu pomuze se zdkaznikem mnohem

1épe komunikovat, urychli mu spoustu prace a také mu tu praci samoziejmé znaén¢ uleh¢i.

Moderni technologie uleh¢i ale také rozhodovani a vybér zakaznika, ¢i produkt si koupi, €ili
co pro n¢j bude vyhodnéjsi. Zda ten vyrobek, co je na Internetu preferovan kvalitou a jistou
znamou obchodni znackou, nebo ten vyrobek, co je o polovinu ¢astky predeSlého levnéjsi.
Nejen, ze diky internetovému, teleshopingovému a katalogovému marketingu mame piehled

nabizenych vyrobkl a jejich cen pfimo z domova, ale také si je z domova mizeme pomoci

> KOTLER, Philip, KALOVA , Jana. Marketing v otdzkdich a odpovédich. Bmo : CP Books, 2005. .37
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internetu objednat. Toto je trzni segmentace zaméeiend na velmi zaméstnané klienty ¢i mladou

generaci k pocitacim pftirostlou.

2.1.4. Marketingové rizeni

Proces marketingového fizeni ma &tyfi hlavni faze:

e Planovani — opira se o marketingovou situacni analyzu a sklada se ze stanoveni
marketingovych cilii, z formulace marketingové strategie a z marketingového programu,
ktery obsahuje a uvadi v soulad marketingové nastroje (tj. marketingovy mix), diky nimz
ma byt dosazeno stanovenych marketingovych cilt

e Realizace — provadéni planu

e Rozpocet — je soucasti marketingového programu na kryti marketingovych akei

e Kontrola — davd mozZnost srovnavat dosazené vysledky s pldnovanymi cily

a pii potiebé piijimat nezbytna opatieni

2.1.5. Marketing v podniku

Marketingové planovani

Marketingovy plan se sklada ze situacni analyzy, cile, strategie, taktiky, rozpoctu a kontroly.
Situa¢ni analyza kontroluje ekonomické, politicko-pravni, socialné-kulturni a technologické
makro sily a v§echny hrace jako spole¢nost, konkurenty, distributory a dodavatele.

e Cile by mély rozpoznavat nejlepsi ptilezitosti v situacni analyze.

e Strategie by méla vybrat nejlepsi cestu k dosaZeni cile.

e Taktika je zahrnuti ¢innosti 4P do pracovnich rozvrhii osob uskuteciiujicich plan.
e Rozpocet je predpoklad vydaji vynalozenych k dosazeni cile.

e Kontrola dohliZi na plnéni planu a pokud je to tfeba, tak ho pifehodnocuje.

Marketingova organizace

Marketingové oddéleni by mélo byt motorem kazdé obchodni strategie, protoze nejlépe
rozumi trznimu prostfedi a tim i zdkaznikim. Bohuzel je to tak, Ze vétSina oddéleni tuto roli
neplni, jelikoz vétSina jejich energie je utopena tim, ze se snazi prodat to, co vedeni spoleCnosti
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prodat chce a ne to, co chtéji zdkaznici. Tato prace nenalezi marketingu ale propagaci. Vedouci
spolecnosti by m¢l marketingové oddéleni vést k praci zaméfené na zdkazniky. K tomu ale musi
presveédcit vyssi management, jmenovat vedouciho marketingového pracovnika a vykonavatele
ukolu marketingu, ziskat externi pomoc a poradenstvi, zménit systém, najmout nékoho, kdo ma
opravdu marketingovy talent, vyvinout plsobivy marketingovy vnitropodnikovy Skolici
program, zavést systém moderniho planovani, kazdorocné oceniovat dobrou marketingovou préci

a zplnomocnit své zaméstnance.

Kazdy zaméstnanec spolec¢nosti by se mél jisté soustfedit na zakaznika, tim jist¢ neklesne
dalezitost marketingového oddé€leni. To se bude moci soustiedit na najiméni, Skoleni
a ocenovani dal$ich marketingovych pracovniki, rozvijeni marketingové strategie a promyslené

prezentovani produkti zdkaznikim.

Jako se marketing vyvijel doted’, bude se vyvijet i v budoucnu a je mozné, ze si jednou budou
muset osvojit dal$i dovednosti, jako je naptiklad:
e dovednost budovéni znacky
e dovednost tykajici se databazového managementu a ziskdvani dat
e dovednost z oblasti managementu vztahu se zdkazniky
e dovednost tykajici se méfeni ziskovosti zakazniki
e dovednost spojena s public relations a Gstnim marketingem
e dovednost z oblasti zkuSenostniho marketingu a managementu udélosti

e dovednost spojend s direkt mailem, katalogovym marketingem a telemarketingem

Marketingova kontrola

VétSina spolecnosti nedokaze zméfit vykonnost a vysledky nebo dopad marketingové prace
na zdkazniky. Pofad jeSt¢ neznaji ziskovost jednotlivych zdkaznikl, trznich segmentd,
geografickych oblasti, marketingovych kandli nebo rozsahu objednavek. Dokazi zmérit
navratnost investic nebo podilnickou hodnotu. Dale miizou zmétit vysledky direkt mailu nebo

telefonickych kampani. Mohou porovnavat ceny v rtiznych méstech nebo obchodech.

Timto v§im ale spole¢nosti méfi jen sviij Uspéch a uz nezjisti, jestli je nebo neni zédkaznik

spokojeny. Pokud neni zakaznik spokojeny, nikomu produkt nedoporu¢i nebo mu dokonce udéla
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Spatnou reklamu. A urcité uz si ho piisté u spolecnosti nekoupi. To neni spravné. Spolec¢nosti by
méla zajimat spokojenost zdkaznikli uz jen proto, aby dokazali dobfe odhadnout efektivitu
vyrobku, aby dosahli vérnostni segmentace, aby vychytali ptipadné chyby vyrobku, tfeba plijde
jesté opravit diive, nez bude Skoda vétsi nez uzitek produktu a také diive, nez bude odrazena
vétSina vérnostnich 1 ostatnich zdkaznikii. UdrZzeni zédkaznika ma spoustu vyhod o které by
spolecnost neméla pfijit. Jen ziskadni nového zdkaznika je pét az desetkrat draz$i neZz udrZeni
soucasného. Nehled¢ na to, ze ziskovost zakaznika ma tendenci stoupat v zdvislosti na délce jeho

v - 3
vernosti.

2.1.6. Segmentace a pokryti trhu

Trzni segment je urcitd skupina spotfebitelii s podobnymi potfebami ve vztahu na urcitou
skupinu produktt. Potifeby vSech zakaznikli nelze nikdy pIné uspokojit z diivodu jejich riznych
potieb a riiznorodych zajmii. Na zdklad¢ toho se trhy segmentuji, aby byly rozdéleny na mensi,
stejnorodéjsi ¢asti. Ty se pak vice vyznacuji podobnymi potfebami a zdjmy, a proto je pak

snadnéjsi je obslouzit. Typy segmentli se pak odliSuji postavenim, umisténim, moZznostmi,

chovanim, nazory, pozadavky a preferencemi.

Vybér trznich segmentu ma étyfi faze:

e hodnoceni poptavky
e segmentace trhu
e volba cilového trhu

e vypracovavani nabidky

Volba cilového seementu pak vychazi z néasledujicich hledisek:

e geografického — obsluha regionii, obci nebo zemi
e demografického — d€leni zakaznikt podle véku, pohlavi, vzd€lani nebo piijmu
e psychografického — déleni podle zivotniho stylu

e behavioralniho — d&leni podle chovani zékazniki*

3 KOTLER, Philip, KALOVA , Jana. Marketing v otdzkdch a odpovédich. Brno : CP Books, 2005. s.84
* FORET, Miroslav. Marketing : Zdklady a postupy. Business books, Praxe manazera. 2001. vyd. Praha : Computer
Press, 2001.s. 71
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2.2, 7 P marketingového mixu

2.2.1. Vyrobek

V marketingu je vyrobek bran v Sir§im pojeti a oznaCovan jako produkt. Produkt je to, co je
na trhu nabizeno v podobé hmotnych a nehmotnych statkii, podrobnéji i v podobé sluzeb,
udalosti, osob, mista, organizace nebo myslenek.

V marketingovém pojeti vyrobku musi brat podnikatel ztetel na to, co by si spotiebitel koupil
a nenakupovat vyrobek jen pro jeho zékladni funkci.

Dulezitou soucasti vyrobku je jeho znacka, kterd vyrobek identifikuje. Vyjadiuje se jménem,
nazvem, znakem, symbolem nebo kombinaci nékterych z nich. Ukolem znac¢ky je identifikovat
vyrobek a odlisit ho od konkuren¢nich produktt.

V posledni dobé se zacalo pouzivat jako paté ,,P* packaging, neboli baleni. Na to je bran
velky zfetel. Jeho funkce by méli byt: udrzet a chranit vyrobek a zarovenl napomahat prodeji.
Obal je velmi dulezity v okamziku, kdy zakaznik stoji pted regalem funkcné stejnych vyrobki
a rozhoduje se, ktery si ma vzit. VétSinou vezme to, co ho vizudlné zaujme a zaroven
podle obalu zdkaznik pii dalsi koupi rychleji najde ten samy vyzkouseny vyrobek.

Ke sluzbam, které patii do rozsifeného vyrobku fadime:
e poskytovani avéru a finan¢nich sluzeb
e rychlost doddni a montdze
e technické informace
e poprodejni sluzby, zaskoleni, instruktaze, zdru¢ni opravy a udrzbu

e ckologické zajisténi Cisté likvidace dozitého vyrobku a jeho komponentt

Inovace a nové vyrobky

Inovaci fadime do celkové strategie podniku, protoze je jeho nedilnou souc¢ésti. Inovace miize
zajistit budouci rist podniku nebo alespon jeho udrzeni na trhu. Proces inovace spojuje
marketingové, technické a finan¢ni rozhodovani, je velice naro¢ny na ¢as i investice a musi byt
v souladu s cily podniku.

Druhy inovace:
e nov¢ technologie-absolutni inovace — brany za nejvysSi stupenn inovace, velmi
naro¢né na investice a tim padem musi byt ptedpoklad, ze budou pfijaty trhem.
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nasledné inovace — zlepSeni vyrobku tak, aby mohl zaujmout lepsi misto na trhu.

nové pro trh — mald zména v prodeji vyrobku.

nové pro urcitou zemi — presun do jiného geografického mista.

nova kategorie vyrobkli pro podnik — pfidani vyrobklli k dosavadnim
s jinym marketingovym mixem.

nova znacka — stejné vyrobky pod jinou marketingovou znackou, musi mit taky
marketingovy plan.

nové baleni — i novy obal miize zvednout prodej vyrobku.

nové vyrobky rozsitujici ¢i prohlubujici vyrobkovou fadu — mize byt prohloubeni

vyrobkovych fad nebo zména tvaru, velikosti ¢i barvy.

Zivotni cyklus vyrobku

Doba, kdy se vyrobek po zavedeni na trh na trhu udrZzi je Zivotni cyklus.

Zivotni cyklus se sklada z etap, které se odli§uji objemem prodeje, vynesenym ziskem a pééi,

kterou na vyrobek musi podnikatel vynalozit.

Etapy:

Zavadéni — riziko toho, ze vyrobek na trhu nezaujme a neuspéje, vysoké ndklady,
minimalni zisk

Rust — vyrobek jiz na trhu zaujmul, zacCina ptindset prvni zisky, ale zaroven na n¢j jiz
reaguje konkurence

Zralost — klesa tempo rastu i vynosy, podnik vydava naklady na udrzeni vyrobku
na trhu, ma také moznost uchyceni vyrobku jinde pii vyhleddni novych segmentii

na trhu nebo zlepSeni vyrobku za ucelem udrzeni vyrobku na trhu stavajicim

Upadek — tempo ristu prudce klesa, vyrobek se ob&as proda jen se slevou
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Obrazek ¢.1 Graf zivotniho cyklu vyrobku
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V obrazku &.1 je znazornén Zivotni cyklus vyrobku.’

Vyrobkova strategie firmy

Tvoii dalsi soucast celkové strategie firmy. Pfi jejim planovani se musi brat v uvahu otazky:
e jaké vyrobky budou vyrabény
e jaké trhy budou obsluhovany
e jaka bude marketingov4 strategie sortimentniho mixu

e jaké budou zakladni cile nového sortimentniho mixu

Druhy inovacénich strategii:

e strategie ofenzivni — znama jako strategie prvniho, snaha podniku mit na trhu vedouci
postaveni, to znamena, ze chce byt na trhu s novym vyrobkem jako prvni, aby tohoto
postaveni dosahla v dohledné dobé€, pokud se to nepovede hned, mize pfinést vysoké
vynosy, ale je také velmi nédkladnd, zndmé jako monopol

o strategie defenzivni — snazi se udrzet na urcité konkurencni pozici, nebo také
o jeji zlepSeni pomoci nizkych ndkladd, nizkych nebo stiednich cen a hlavné

efektivnim marketingu

> Marketing.topsid [online]. 2005 [cit. 2009-04-14]. Dostupny z WWW:
<http://marketing.topsid.com/index.php?war=zivotni_cyklus_vyrobku>.
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e strategic mirn¢ ofenzivni — brana jako postaveni druhého na trhu, neboli ,,nasleduj
me*, hlavni strategii je diferenciace vyrobkl, je zaloZzena na schopnosti reagovat
na pozadavky spotiebitele a to se ji dafi, protoze je velmi pruzna

e strategie zistatkova — zalozena na piistupu pieziti na trhu, inovace nejsou, maximalné

schopna imitovat vyrobky konkurence®

Strategie vychazejici ze souvislosti mezi vyrobky a trhy

e strategie konsolidace trhu — podnik se drzi stavajiciho stavu, tj. prodava jiz existujici
vyrobky na soucasnych trzich

e strategie vyvoje vyrobku — podnik prodava nové vyrobky na jiz starych trzich

e strategie rozSifovani trhu — podnik chce proniknout na novy trh s existujicimi
vyrobky

e strategie diversifikace — novy vyrobek je prodavan na nové vytvofeném trhu’

Vztah marketingové a inovacéni strategie firmy

Marketingova strategie je zaloZena na vyznamu sestaveni celkové strategie, ale zaroven
ovlivitluje 1 planovani ostatnich strategii, hlavné inovacnich, pro ktera poskytuje zakladni
pravidla. Marketingové strategie se snazi naznacit smer, kterym si se podnik mél ubirat a jak,
hlavn¢ zplsob chovani na trhu, zplsob zvladani konkurence, z ¢ehoz je bran 1 smér i zplsob

inovace.

Dalsi strategie

e cenova strategie — rozhodovani o cendch. Vzniké nasledujicimi kroky:

e vymezeni odbytového trhu — rozhoduje se o tom, kterym zakaznikiim se budou vyrobky
prodavat

¢ vyzkum spotiebitelského chovani — prizkum nédkupniho chovéni zdkaznikl

¢ analyza konkurence — identifikace dnesni a mozn¢é budouci konkurence

8 VACULIK, Josef. Marketing : pro kombinovanou formu studia 1. dil. Pardubice : Univerzita Pardubice, 2005. s.
18
7 ZUZANAK, Ales. Marketing v pojistovnictvi. 2. preprac. vyd. Praha : Linde, 2006. 5.16
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e vymezeni role cen v marketingovém mixu — odhady reakeci konkurentti a zakaznikii
na rizné cenové strategie
¢ vymezeni nakladd ve vztahu k poptavce — odhady nékladii na rizné objemy prodeje

e ureni ceny — stanoveni rozpéti ceny, ve kterém se miizeme pohybovat

2.2.2. Cena

Zabyvaji se ji vSechny podnikatelské i mnoho nepodnikatelskych subjektl, je oznacovana

mnoha zpusoby, napf. jizdné, stravné, pojistné nebo provize.

Ne vzdy vypadalo stanoveni ceny v minulosti tak, jak ho dnes jiz zna kazdy. Stejné tak jako
neexistovaly velkoobchody nebo supermarkety, nebyla ani jednotna cena pro vSechny klienty
stejna. Vlastné¢ to fungovalo tak jako na naSich viditelnych ovocnych nebo textilnich trzich.
Prodévajici stanovil cenu vyssi nez za jakou byl ochoten prodat a opacné kupujici zase nabidnul
méné nez byl ochoten za vyrobek dat. A pak se dlouze sjednavalo dokud se nedohodli

na néjakém kompromisu. Jednotna cena vyrobku se za€ala uplatiiovat az od konce 19. stoleti.
Vybér produktu ovliviiuje nejen cena, ale také spousta necenovych faktord, jako je kvalita
vyrobki, rychlost reklamac¢niho procesu, doprava vyrobkii spotiebitelim, ochota prodejct

vyrobkd, zafizeni prodejny a samoziejmé také jeji lokalita.

Marketingové pojeti ceny

Pro spotiebitele je cena castka, kterou vynalozi za urity uzitek nebo také castka,
za kterou vyrobek na trhu ziskd. V jednotlivych etapach Zivotnosti vyrobku by se méla meénit

podle potieby a také vzhledem k situaci na trhu.

Faktory ovliviujici vv$i ceny

1. vnitini
e cile firmy — pokud chceme zvysit zisky, zvySime cenu, pokud chceme zvysit obrat

prodeje, cenu snizime, nebo ji jen udrzujeme na stejné urovni jako konkurence
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e organizace cenové politiky — cena je vytvarena s celkovou strategii firmy, cena
odliSuje nas vyrobek od konkurence, cena je tvotena podle naklada
2. vnéjsi
e cenu urcujeme podle poptavky na trhu, tzv. jaky je o vyrobek zéjem
e cenu urcujeme podle ceny srovnatelného vyrobku konkurence
e cenu urcujeme podle konkuren¢nich moznosti na trhu
e cenu urcujeme podle stadia zivotniho cyklu vyrobku

e cenu urcujeme podle toho, jak nam to dovoli podminky statu

2.2.3. Distribuce

Distribuce zahrnuje vSechna opatieni pti piesunu od vyrobce ke spotiebiteli.

Marketingové pojeti distribuce

Za distribuci mizeme povazovat fyzické pfemisténi vyrobku, zménu vlastnickych vztaha,

reklamu, uvérovani nebo pojisténi.

Distribuéni sit’ provadi vyrobce, distributofi nebo jind ur¢ena organizace a vykonava:
nakup, prodej, skladovani, doprava, financovani pohybu zbozi, sdileni rizika, poskytovani

marketingovych informaci.

Dulezitou ulohu pfi pfesouvani vyrobku od vyrobce ke spottebiteli tvoii odbytové organizace.
Ty provadi tzv. nepiimy zplsob prodeje, takze se vlastné staraji o skladovani, dopravu,

zajiStovani dostatecného stavu zasob a manipulaci s vyrobky.

Odbytové organizace maji plnou odpovédnost za svou praci, nesou za ni veskera rizika, maji

zisky z marzi a rabatl firmy produkujici vyrobky.

2.2.4. Promotion

Chapana jako podpora prodeje vyrobkli neboli komunikacni mix, ktery zahrnuje reklamu,

podporu prodeje, osobni prodej a public relation.
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Marketingova komunikace

Marketingova komunikace mad za tkol vyvolat zdjem o firmu a jeji produkty, udrzeni

a prilakani spotiebitelti. Méla by se také zajimat o reklamu firmy a vyhledavani dalSich moznosti

medializace firmy, inovovat informac¢ni technologii firmy a zjiStovat stale se zvysujici naroky

spottebitelt na vyrobky a sluzby.

Marketingova komunikace je slozena znastrojii reklamy, osobniho prodeje, direkt

marketingu, podpory prodeje a public relations vyuzivanych k dosahovani marketingovych cilt.

Tvorti také soucast marketingové strategie.

Komunikaéni strategii ovliviiuje spousta okolnosti jako:

charakter vyrobku — vyrobky kazdodenni spotieby propagujeme televizni
reklamou, zatimco individuélni sluzby jako pojisténi nabizime osobni konzultaci
stadium cyklu trzni Zivotnosti vyrobku — pfi vstupovani vyrobku na trh mu
zafidime potfadnou reklamu, aby se o ném zdkaznici dozvédéli, po zavedeni
zvySujeme cCetnost reklam podle prodejnosti a na konci zivotniho cyklu uz
reklama upadé a nebo se rusi

cilovd skupina — levnéjs$i vyrobky nevyzaduji osobitou reklamu, u drazsich
musime oslovit vylozen€ zdkaznika, kterému chceme prodat

disponibilni zdroje — vySe prostiedkli, kterou podnikatel vénuje podpoie

podnikani

Marketingova komunikace by postupné méla projit témito body:

identifikaci cilového publika — co budeme sd€lovat, jak, kdy, kde a komu
stanovenim pozadované¢ odezvy — reakce na koupi urcitého vyrobku,
tj. povédomost, znalost, obliba, preference, presvédéeni, koupé

volba typu zpravy — upoutani pozornosti, vzbuzeni zajmu, touha vyrobek koupit,
diraz na strukturu a formu zpravy

volba informa¢niho média — osobni ¢i neosobni komunikace

volba mluvéiho — zprava piijatd od znamé osoby je presveédCivejsi nez zprava

od neznamé osoby, dliraz na odbornost, objektivitu a upfimnost
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o zpétné ziskavani informaci — zkoumani zda si lidé informaci pamatuji, kolikrat se

s ni setkali, co je na ni zaujalo a jestli nebyl proces narugen®

Reklama

Reklama je propagace zbozi ¢i sluzeb, za kterou firma zaplati vétSinou reklamnim
odbornikiim nebo majitelim médii. M¢la by presvédCit zakaznika, pro¢ by si zrovna dany
vyrobek mél koupit, vytvofit u n¢j pocit, ze vyrobek, ktery vidél v reklamé potiebuje, popiipadé

ze s nim bude vSe jednoduZzsi.

Typy reklam:
e tiSténa — letaky, prospekty, plakaty, nalepky, obaly, vyvésky
e zvukova —rozhlas, poutace vykladnich skiini, filmovéa reklama
e obrazova — propagacni filmy, diapozitivy, televizni a filmova reklama

e svételnd — neony, svételné noviny, informacni tabule a laserové efekty

Reklama se také méni s etapou vyrobku, ve které se zrovna nachézi, zname tyto druhy:
e zavadéci — ma za kol informovat zdkazniky o tom, Ze se na trhu vyskytl novy
vyrobek a zaroven je presveédCit, ze by si ho méli koupit
e presvédcovaci — ma za kol udrzet stdvajici klienty a upevnit jejich presvédcent,
ze tento vyrobek je ten pravy
e piipominaci — vyrobek uz kazdy znd, spousta klientli ho vyzkousela, ale uz si ho

nekupuje, tato reklama by méla klienty motivovat k dalsi koupi

Podpora prodeije

Tvofi vid¢i roli marketingu, je zaméiena na piesvédceni zakaznika ke koupi vyrobku
a vyuziva k tomu riznych ptesvédcovacich prosttedkli jako jsou napt. vzorky, cenové slevy,
sbirani zndmek nebo bodi, bonusy a odmény.
Moznosti podpory prodeje:

e vzorky — mala ukazka vyrobku zadarmo

8 VACULIK, Josef. Marketing : pro kombinovanou formu studia 1. dil. Pardubice : Univerzita Pardubice, 2005. s.
25
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e kupony — davaji se pro moznost slevy pfi dalsi koupi vyrobku

e rabaty v hotovosti — pfi potvrzeni ndkupu dostane kupujici ¢ast ceny zpét
e ceny baleni — vétSinou mnozstevni slevy

e prémie — za koupi vyrobku dostane zdkaznik jiny zdarma

e vyhry — za spolupraci s marketingem dostane zékaznik odménu

e zaruky na produkt — prodejce ruci za kvalitu po urcitou dobu

e vystavy a predvadéni produkti — prezentace vyrobkl v misté jejich prodeje

Public relations

Zabyva se komunikaci podniku s vefejnosti, ma za ukol udrzovat pozitivni vztahy se
zakazniky, ale zaroven s dodavateli, partnery, finan¢nimi institucemi a statem, takze je vlastné

1 soucasti vedeni podniku.

Osobni prodej

Je velmi dulezitym a uzite¢nym nastrojem predevsim v situaci ziskavani novych zdkazniki, je
schopna velmi rychle a G¢inné reagovat na pozadavky klientli, zaroveit dokaze nejlépe klienta
informovat o spravném, u¢inném a vhodném pouZzivani produktu, dokdze také ukazat vSechny

prednosti vyrobku, vysvétlit navod a instruktuovat vyrobek.

Ptednosti osobniho prodeje je mnohem efektivnéjs$i spoluprace s klienty 1 partnery,
prodavajici se také od zékaznikli dozvi negativni stranky vyrobku a miliZze na né reagovat.

Upiednostiiuje se zejména u finanénich sluzeb a elektronickych vyrobki.’

2.2.5. Lidé

V posledni dobé se dal§im z vyznamnych prvkl stavaji zaméstnanci, nebot’ maji pfimy vliv
na vyrobek. Dalsim, kdo ovlivituje kvalitu vyrobku je zédkaznik. Proto by se mé¢l podnik naudit
vice zaméfovat na vybérové fizeni, Skoleni a motivaci zaméstnancli a také urCovat pravidla

pro chovani zakaznikii. Zékladem je vytvaieni ptiznivych vztahii mezi zdkazniky a zamé&stnanci.

® VACULIK, Josef. Marketing : pro kombinovanou formu studia 1. dil. Pardubice : Univerzita Pardubice, 2005. s.
30
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2.2.6. Materialni prostiedi

Dukaz o vlastnostech produktu je materidlni prostfedi. To ma rizné podoby, od budovy nebo

kancelafe po brozury. Materialni prostfedi tvofi i obleCeni zaméstnancti.

2.2.7. Procesy

Je diilezité i zaméfit se na to, jak je vyrobek poskytovan. Dlouhé stani ve frontach nepfispivaji

ke spokojenosti zakaznikd. Podrobné vysvétleni vyhod produktu ma vétsi Sanci na to, Ze si

zékaznik produkt koupi a nebude ho srovnavat s podobnych vyrobkem od konkurence.'®

2.3. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je souhrn shromazdovani, rozbord, identifikaci a prezentaci, které
slouzi jako podklad pro marketingové rozhodovéani. Tento souhrn by meél marketingovému
managementu umoznit lepsi porozuméni trhu, nalezeni problému podnikani na trhu a najit

ptilezitosti, vyskytujici se na ném, smérovat marketingovou ¢innost a ohodnotit vysledky.

Ziejm¢ nejvyznamnéjSi roli hraje marketingovy vyzkum pifi planovani a kontrole,

v

protoze potiebuji nejobsahlejsi a nejpresnéjsi informace o trhu.

Zakladni informace marketingového vyzkumu musi pro sestaveni analyzy obsahovat:
e velikost trhu, segmenty trhu, chovani zakaznikd, trzni trendy
e konkurenci a jeji podil na trhu, marketingovou strategii konkurence
e socioekonomické, technické, demografické podminky, které ziejmé povedou
ke zméné trendu
Pfi kontrole se posuzuje:
e velikost prodeje podle segmentace
e podil na trhu
e vliv reklamy na zédkaznika

e dobré jméno firmy

" JANECKOVA, Lidmila, VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb. Praha : Grada, 2000. s. 31
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e piiméfenost cen pro zékazniky
e kuvalita distribuce
Nejcastéjsi formy marketingového vyzkumu:
e vyzkum trhu a konkurence
e vyzkum vyrobki
e vyzkum propagace
e vyzkum distribuce
e vyzkum ceny
Jiné formy vyzkumu:
e monitorovaci vyzkum — monitoruje vysledky firmy a vnéjsi okoli firmy
e explorativni vyzkum — ptedbézné zkoumani situace s minimem financi a naklada
e deskriptivni vyzkum — v daném obdobi poskytuje obraz o trznim prostredi
e kauzalni vyzkum — dava dohromady ditkazy o kauzalnich vztazich
e kvantitativni vyzkum — zji$t'uje Cetnost udalosti

e kvalitativni vyzkum — zjist'uje ptic¢iny udalosti

2.3.1. Charakteristika procesu marketingového vyzkumu

Vyznacuji se urCitymi jedine¢nostmi, které jsou dany zvlaStnimi povahami zkoumanych
problémt. Existuji dvé etapy vyzkumu, a to pfipravna a realizacni, které se pak déli do mnoha

krokd.

Ptipravna etapa vyzkumu:
e definice problému
e identifikace dulezitych informaci
¢ identifikace jejich zdrojt
e urcit metody sbéru informaci

e vypracovani planu vyzkumu

Realiza¢ni etapa vyzkumu:
e sbér informaci

e zpracovavani a analyza
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e prezentace vysledkll vyzkumu

Problémem marketingového vyzkumu je, ze pokud vyzkumnici udé€laji v jednom kroku
problém, vyskytne se ve vSech krocich dalSich, jelikoZ tyto kroky na sebe velmi tizce navazuji.
Dalsim takovym problémem mize byt faze sbéru informaci, protoze je strasn¢ nakladna a velmi

¢asove narocna.

2.3.2. Limity a chyby marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je pro management firmy nesmirné dulezity, protoze pokud je
spravny, tak je velmi uziteCny. Byva ale ¢asto limitovan, a to nejen obecnymi moznostmi, ale

1 specifikaci.

Tyto limity se vyskytuji vétSinou v podob¢:
e metod a technik
e pisobenim ¢asu
e kvalifikaci pracovnikl vyzkumu
e kvalifikovanosti respondentti

e finan&nimi prostiedky k dispozici''

2.3.3. Piipravna etapa marketingového vyzkumu

Tato etapa predchazejici realizaci vyzkumu je velmi dulezitd pro vypracovani projektu

vyzkumu, nebot’ jeji informace jsou nezbytné.

2.3.4. Ziskavani sekundarnich informaci

Existuje pravidlo, podle né¢hoz by bez sekundarnich informaci nemél byt vynechan prizkum
terénu. Pokud ale sekundarni informace mame, naklady na prizkum v terénu usetfime, jelikoz je
plné nahrazuji sekundarni informace.

Sbér informaci v nékolika krocich:

e identifikace pozadovanych tdaji

"' ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum. Praha : Vysoka $kola ekonomicka, 1994. s. 12
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e stanoveni udaji ziskavanych z internich zdrojt
e stanoveni udaju ziskavanych z externich zdroji
e ziskani udaji

e posouzeni udaji

e stanoveni udaju potfebnych v budoucnu

vvvvvv

a nejpotiebnéjsi. Ty by se mély vybirat podle hlediska vhodnosti pro dany vyzkum a také
samoziejm¢ spravnosti. Je samoziejmé dobré nejdiive prozkoumat interni zdroje a pak teprve

externi.
2.3.5. Ziskavani primarnich informaci

Jedna se o informace, které jsou vlastnim marketingovym vyzkumem ziskavany pro konkrétni
ucel, jsou drazsi, ale diky svému pfimému zaméteni kvalitnéjsi, nemiiZe se stat, ze bychom mély
informace, které nepotiebujeme pro na$ konkrétni ucel, mohou byt odvozeny z publikovanych

zdroj.
2.3.6. Metody pozorovani v marketingovém vyzkumu

Pozorovani je poznavani a smyslové vnimani okolnosti, které se kolem nas vyskytuji.
U neformalniho pozorovani hrozi mnoho chyb, jak vybérovych, tak nevybérovych. Formalni
pozorovani by mélo tyto chyby odhalit a poskytnout kvalitni udaje pro marketingové
rozhodovéni. Pii marketingovém vyzkumu neni vétSinou potieba piimy kontakt s pozorovanym

objektem. Pozorovani probihé na zakladé zkoumani etnosti nebo stavu jevii nageho objektu. '
2.3.7. 5 typt pozorovani

e ziejmé a skryté- pozorovani védi nebo nevédi, Ze je n€kdo sleduje
e uméle vyvolané a pfirozené — pozorovani situaci, jez se normdalné nestavaji
nebo v bézném vyskytu jevu

e nestrukturované a strukturované — nedodrzovan nebo dodrZzovan postup pozorovani

'> KELLER, Kevin Lane. Strategické iizeni znacky. Praha : Grada, 2007. s. 22
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e osobni a s pomiickami — sleduje ¢lovék nebo mechanicka zafizeni

v v VPSR o 13
e pfimé a nepfimé — pozorovani pii pribéhu jevu nebo sledovani nasledk jevu

2.3.8. Metody Setfeni v marketingovém vyzkumu

Jednou z moZnosti jak ziskat informace je dotazovani zkoumanych subjektt, neboli kladenim
otazek. Tim miZeme ziskat spoustu individualnich nezkreslenych informaci, které se mohou
tykat hloubky i Sitky znalosti a védomosti dotazovaného, jeho z4jmul, nazord, postoju
a jeho potieb. Je potieba vzit pii1 Setieni na védomi, ze verbalni reakce dotazovaného souvisi
s polozenou otdzkou, zdrojem informaci je dotazovaného odpovéd a dotazovani by mélo

probihat na dotazovanému zndmém prostiedi.

Typy Setieni
e vycerpavajici — Setfeni, kdy jsou otdzkou osloveni vSichni spottebitelé urcitého
vyrobku
e vybéroveé — Setfeni, kdy jsou dotazovany pouze nckteti spotiebitelé, kteti byli

uréitym zpusobem vybrani

Setieni dotazovanim
e pisemnym dotazovanim — respondent dostane k vyplnéni dotaznik
e osobnim dotazovanim — probihd rozhovorem s respondentem
o telefonickym dotazovanim
e clektronickym dotazovanim — vyuzivani pocitacové techniky, napft. elektronicka

posta nebo internet

2.3.9. Dotaznik jako nastroj shromaZd’ovani informaci

Jde o jakysi navod pro toho, kdo se dotazuje, na co by se mél ptat, aby ziskal veskeré
a spravné informace. Mél by managementu poskytnout cely souhrn informaci, aniz by v ném
néco chybélo. Pokud mozno, mé¢l by se vyplnovat postupné krok od kroku, aby dalsi otazka

nemohla ovlivnit odpovéd’ na tu predeslou.

'3 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha : Grada, 2006. s. 140
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Na sestaveni dotazniku mame osnovu:
1. méli bychom znat ucel a cil dotazovani
2. méli bychom si upfesnit s vedenim informace, které¢ by mél dotaznik pfinést

3. méli bychom mit koncept analyzy

Dotaznik vedeme zjiStovacimi otdzkami, nelze je klast bez rozmyslu. Urcit€¢ by mél

obsahovat jen ty otazky, na které potiebujeme znat odpovéd'.

2.3.10.  Stanoveni procesu dotazovani

Od kazdého dotazniku ocekdvame néco jiného, proto se taky na kazdy jedinecny cil

dotazujeme jinak.

Pisemné dotazovani

Od pisemného dotazniku se ¢ekéd nejvic, nebot’ respondent si s vyplilovanim dotazniku musi
poradit sim. Tento dotaznik dostava s priivodnim dopisem, ktery by mu mél ve stru¢nosti
osvétlit, co potfebuje dotazovany dotaznikem zjistit, jak se dotaznik vypliuje, pro jakou firmu je

a co je vilbec jeho obsahem.

Osobni dotazovani

Pii osobni komunikaci srespondentem nejen, Ze tazatel vidi verbalni komunikaci
respondenta, ale také mé u dotazniku vétSinou psany instrukce k dotazniku, jako mél respondent
v privodnim dopise. Tyto instrukce by mély byt ur¢it¢ odliSeny od otazek, aby nemohlo dojit
k omylu, kdy se tazatel zepta na néco, co je vlastn¢ jeho instrukce. Ideélni je, kdyz ma tazatel

karticky s otdzkami, aby si respondent 1épe dokézal predstavit, o co vlastné jde.

Telefonické dotazovani

Formou tUplné odlisny od ptedeslych dotaznikli. Tento dotaznik by mél byt pokud moZzno

kratky a dobfe vyplnitelny. Kratky proto, aby dotazovany dobte rozumél zadani otazky, a dobie
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vyplnitelny proto, aby tazatel, neboli telefonni operator stihal pii komunikaci s respondentem

vypliovat odpovédi.

Hodnoceni obsahu otazek

Abychom dokéazali zodpovédi vycist ty spravné informace, musime otazky spravné
formulovat. Otazky by méli byt takové, aby jim respondent dobfe rozumél (aby pro néj byly
srozumitelné), urcité by se mély zabyvat tim, na co je respondent schopen odpoveédét a zda bude
ochoten odpovédét. To znamend, Ze otdzky by nemély byt dvojsmysiné, a také by nemély mit

neurcité vyznamy.

Stanoveni typu otdzek

Jelikoz je mozno otazky rozdélit do nékolika typu, musime si stanovit, jaké typy otazek
budeme pouzivat. Zakladni rozdéleni otdzek do typtl je na oteviené a uzaviené:

e oteviené — na tyto otdzky neni pfedem déna odpoveéd, respondent se muze
na jejim zéklad¢ dokonce rozpovidat, tézky je ukol tazatele, a to co nejvérohodnéji
zaznamenat respondentovu odpoveéd’

e uzaviené — na tuto otdzku je dan vybér odpovédi, to znamena, ze odpovéd je

podnikem standardizovana, pro tazatele jisté jednoduchd zalezitost

Formulace otazek

Pokud otazku v dotazniku Spatné formulujeme, zpravidla mizeme cekat nepfesné,
nebo zkreslené informace. Proto bychom méli zejména dbat zfetel na:
e pouzivani jednoduchého jazyka
e pouzivani zndmého slovniku
e vylouceni dlouhé otazky
e co nejlepsi specifikovani dotazu
¢ vylouceni mnohoznacnych slov
e vylouceni podvojnych otazek
e vylouceni zavadégjici otazky
e vylouceni nepfijemnych dotazii
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nepouzivat odhady

Hlavni zdroje chyb pfi aplikaci metod Setifeni

Abychom se vyhnuli §patnym vysledkiim dotazovani, méli bychom se predevsim fidit t€émito

pravidly:

spravné definovat zékladni soubor

pii vybérovém Setieni skutecné prezentovat zdkladni soubor

dotazovani respondenti jsou ochotni spolupracovat, maji na dotaznik cas
a k jeho vyplnéni svolili

respondenti rozumi otazkdm

respondenti maji potfebné znalosti

tazatel spravné pochopi a zaznamena odpoveédi respondentt

Nedostatky dotazniku

K nedostatkiim dotazniku patii hlavné:

unavnost a nudnost dotazniku zptisobena jeho délkou a monotdénnosti
nespravné pokladané otazky

Spatné prehlednost dotazniku

naro¢né otazky

zvetejiiovani zadavatele nebo ucelu vyzkum

Registraéni chyby

Zéaznamy v dotazniku miize zkreslit naptiklad: nespravny zaznam tazatele na otazku, tazatel

nezapsal hlavni udaje odpovédi, medidlni a zdznamové prosttedky mohou ovlivnit chovani

respondenta.

Chyby zpusobené tazateli

Tazatelé mohou podvadét, ovliviiovat respondentovi odpovédi, mit na respondenta

nepiijemny dojem, Spatné zaznamenat odpovéd’ nebo Spatné pokladat dotazy.
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Postup pfi zpracovavani a analyze ziskanych tdajt

Po vyplnéni vSech dotaznikli a shroméazdéni vSech informaci pfichazi na fadu zpracovavani
udajii pro analyzu. Pfi tomto tkonu se musi informace vétSinou upravovat, klasifikovat, kodovat
a technicky zpracovavat. Dale se musi provérovat validita, neboli skute¢nost daji. Pii analyze

se pak musi nejprve provétovat jednotlivé udaje(otazky) zkoumanych jednotek.

Pisemna a ustni prezentace vvysledku vyzkumu

Prezentace vysledkii vyzkumu je nesmirné dilezita, protoze vyjadiuje az meési¢ni praci,
a pokud je vysledek vyzkumu prezentovan Spatné, mize byt celd tato prace vnivec. To znamena,
ze prezentace by méla byt piehlednd, srozumitelnd a zadavatel vyzkumu by se v ni mél dobie

orientovat.

Pisemna prezentace

Pisemna prezentace je vétSinou vypracovana v podobé zaveérecné zpravy o vyzkumu

a vysledcich tohoto vyzkumu, je to zékladni vyjadieni vysledkii.

Pokud chceme napsat dobrou zpravu, meli bychom:
e psat vétsinou v pritomném Case
e mit na védomi subjekty, jimZ je urcena
e zkontrolovat smér vysledkt k cilim

e fidit se objektivitou

Struktura zpravy:
e titulni strana
e obsah
e souhrn vysledkl vyzkumu
e hlavni ¢ast —uvod
e metodologie
o vysledky vyzkumu
e omezeni vyzkumu
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e zavéry a doporuceni

e piilohy

Ustni prezentace

VétSinou akorat dopliiuje prezentaci pisemnou, nebyva samostatnou ¢asti. Davd moZznost
reprezentantovi zpravy verbalné¢ komunikovat, pouzit medialni prostfedky nebo zodpoveédét
ptipadné otazky.'*

2.3.11.  Metody experimentalni

Jsou zalozeny na zkoumani funkénich vztahli mezi proménnymi za kontroly. Mizeme je délit
do dvou skupin, na experimenty laboratorni, tj. vuméle vytvofeném prostiedi nebo terénni,
tj. v piirozeném prostiedi."

2.3.12. Delfska metoda

Experti jsou formou dotazniku tdzani na budouci vyvoj trhu.

2.3.13. Setfeni zaméra zakaznika

Je tvofena pro velmi kratk4 obdobi, mohou vstoupit necekané situacni faktory.

2.3.14. Metoda vedouciho trendu

Jedna se o trend, ktery podle zkuSenosti a logického Usudku casové predbihda analogicky

prabeh jiného trendu.'®

14 ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum. Praha : Vysoka §kola ekonomické, 1994. s.127
13 ZUZANAK, Ales. Marketing v pojistovnictvi. 2. pteprac. vyd. Praha : Linde, 2006. 5.22
'® ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum. Praha : Vysoka $kola ekonomicka, 1994. s.130
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2.3.15.  Zakladni pojmy p¥i zpracovavani zjisténych informaci

e kategorizace — vymezovani variant odpovédi
e kodovani — pfifazovani kodu variantdm odpovédi

e tiidéni — vyjadiovani po¢tu dotazovanych k uréité hodnots'’

24. Strategické Fizeni znacky

2.4.1. Znacka

Znacka je uzivana na trhu, protoZe rozliSuje vyrobky jednotlivych firem. Je pro tento ucel
pouzivana jiz staleti, kdy se znacCkovaly zvifata jednotlivych statkii. Znacka by m¢éla
piipomenout lidem image firmy a udéavat urCité postaveni mezi konkurenci na trhu. Zakladem
k vytvoteni znacky je podle definice AMA je vybrani jména, loga, symbolu, designu, baleni
a dalSich vlastnosti identifikujicich vyrobek a odliSujicich jej od ostatnich. Tyto rozliSujici prvky
jsou nazyvany prvky znacky. Prvky znac¢ky maji mnoho podob diky riznorodostem strategii

pii pojmenovavani znacek a dalsim odliSnostem.

2.4.2. Znacky versus produkty

Je dulezité rozliSovat znacku a vyrobek. Produktem je cokoli, co je mozné nabidnout na trhu
k upoutani pozornosti, ndkupu, uzivani ¢i spotiebé, nebo uspokojeni potieby. Proto milize byt

produktem fyzicky vyrobek, sluzba, obchod, osoba, organizace, misto nebo myslenka.

Pét vrstev produktu:
e vrstva zakladniho uzitku — uspokojuje zakladni potiebu pouzitim sluzby
nebo spotiebovanim produktu
e vrstva zdkladniho produktu — obsahuje pouze vlastnosti nezbytné dualezité
pro funkci produktu

e vrstva ocekavaného produktu — vlastnosti ocekavané kupujicim od produktu

" FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum. Brno : Computer Press, 2008. s. 83
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e vrstva rozsifeného produktu — pfidané vlastnosti produktu, vyhody nebo sluzby
navic

e vrstva potencidlniho produktu — vSechna rozsifeni a transformace, ktera se mohou

odehrat v budoucnu
Existuje mnoho rtznych prostredka, jak vytvotit znacku. Cely marketingovy program by mél
spotiebiteli vysvétlit znacku tak, aby ji pochopil a ohodnotil. Vytvafenim rozdilti mezi produkty
prostiednictvim znacky a budovanim skupiny stalych zékaznikii, tvoii marketéfi hodnotu,
ktera pro firmu mize piinést financni zisk. V redlu neni aktivem spole¢nosti hmotny majetek,
ale majetek nehmotny, napt. schopnosti managerti, operacni, finan¢ni a marketingové dovednosti

a hlavné€ znacka sama o sobé&. Proto je znacka oznacovana jako nehmotny majetek podniku.

2.4.3. Diilezitost znacky

Pro spotiebitele mize hrat znacka roli v upozornéni na konkrétni vlastnosti a také prednosti
produktu. U vyrobkll a sluzeb, které si lze prohlédnout, mohou byt vlastnosti hodnoceny
vizualng¢, u vyrobkl a sluzeb, které se musi vyzkouSet je potfeba si vyrobek vyzkouset
a u vyrobkt a sluzeb, kterym se musi duvérovat je znacka signalem kvality protoze se o ném
nemuizeme dozveédét témeéf nic.

Pro firmy slouzi k identifika¢nim uc¢elim, usnadiiuji zachazeni s produktem ¢i vyhledavani

firmy.

2.4.4. MozZnosti a vyzvy znacky

Znacky sice jsou pro spotiebitele velmi dilezité, ale jejich management mize byt daleko

vvvvvv

ke zménam, které hodné zkomplikovaly marketingové postupy, se kterymi se managefi musi

vyrovnat.

24.5. ZvySovani a udrZovani hodnoty znacky

Pozici znacky ovliviluje marketingova strategie, to ona ji dostavé na vrchol a tam se ji snazi
udrzet. V budoucnosti se podniky snazici prorazit na trhu budou muset zabyvat predevSim

budovanim dobrého designu znacky.
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2.4.6.

Deset pravidel pro budovani silné znacky

identita znacky — znacka jako osobnost, znacka jako organizace, znacka jako
symbol a znacka jako produkt, identifikuje zdkladni identitu

propozice hodnoty — zvaZzovani emo¢ni a symbolické benefity

pozice znacky — poskytuje jasné vedeni pro zavadéni komunikace

provedeni — komunikaéni program by mél dosahnout vypracovanosti a trvalosti
konzistence v prubéhu casu — udrZzovani symboll, predstav a metafor,
které funguyi

systém znacky — podporovani identity a pozice znacek

vyuziti znacky — identifikace rozpéti znacek a vytvoreni identit

sledovani hodnoty znaCky — sledovani povédomi, vnimané kvality, vérnosti
a asociaci se znackou

zodpovédnost za znacku — stanoveni osoby odpovédné za znacku

investice do znacek — i1 pfes nesplnéni finan¢nich cili pokracovat v investovani

do znacek

Podniky se snazi iispéSné navazat vztah se spotiebiteli pies znacku.

2.4.7.

Hodnota znacky je tvorena:

vérnosti znaCce = napf. naldkani jinych zakaznikli, vstoupeni do védomi
spottebitell

povédomi o znacce = napf. lidé znacku a firmu znaji a kupuji ji

vnimana kvalita = napf. cena, odliSeni

asociace se znackou = napf. pozitivni smysleni o znacce

dalsi vyhody zna¢ky = napf. vyhoda proti konkurenci'®

" KELLER, Kevin Lane. Strategické iizeni znacky. Praha : Grada, 2007. 5.98
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2.4.8. Poskytnuti nabidky hodnoty

Nabidkou hodnoty je zprava o pozitcich funkénich a emocnich a o pozitku sebevyjadieni.
Tyto pozitky poskytuji zakaznikovi hodnotu. Nabidka hodnoty by méla pohanét silou myslenku
ke koupi produktu dané znacky.

Pozitky:

e Funk¢ni — je zdkladni a nejvice viditelny pozitek pro zakaznika, obsahuje
vlastnosti vyrobku, které miize zdkaznik vyuzit. Pro tyto vlastnosti si vlastné
zékaznik vyrobek kupuje.

e Emocni — zahrnuji pocit bezpeci, dulezitosti, silnosti nebo drsnoti, hiejivosti
a muze jim byt také zvyseni sebevédomi

e Sebevyjadieni — zdkaznik si kupuje vyrobek na zdkladé¢ svého Zivotniho stylu,

vyjadfuje jim svij postoj k Zivotu'

' AAKER, David A. Brand building. Brno : Computer Press, 2003. s.85
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3  Charakteristika pojiStovny

3.1. CSOB pojistovna

CSOB Pojistovna je univerzalni pojistovna. Nabizi ucelené pojistovaci sluzby jak ob&aniim
a zivnostnikiim, tak malym a stfednim podnikim a velkym korporacim. Je pfipravena
poskytnout sluzby v evropské kvalit¢ v oblasti Zivotniho 1 nezivotniho pojiSténi vSem

svym klientim.
3.1.1. Historie CSOB poji§tovny

CSOB Pojistovna, a.s. byla zalozena v roce 1994 pod nazvem Chmelafska vzijemna
pojistovna. V roce 1996 vstoupila na trh a rovnou ziskala povoleni k podnikani v oblastech
demonopolizovanych oblastech pojistného trhu. Vstup této pojistovny pfinesl velké zvyseni
z4jmu vetejnosti 1 ostatnich pojistoven o oblast zemédé€lskych pojisténi. Opravnéni pojistovat
téz odpovédnost za Skodu z provozu vozidla, neboli povinné ruceni, ma od roku 2000.

V roce 1998 vstoupil do spolecnosti strategicky partner KBC Insurance N.V. a za 3 roky se
stal jejim 100% vlastnikem. V souvislosti s tim zménila Chmelatska pojistovna ndzev na CSOB

Pojistovna.?
3.1.2. Dnesni CSOB pojist'ovna

Souc¢asna podoba CSOB pojistovny vznikla k 6.1.2003 spojenim dvou univerzalnich
pojistoven: IPB Pojistovny, a. s., a CSOB Pojiitovny a. s. vysledkem je velky pojistovaci
subjekt, ktery svym zakladnim kapitdlem ve vysi 920 miliont korun a vlastnim kapitalem 1,992
mld. K& patii k nejlépe kapitalové vybavenym pojistovnam na eském trhu. CSOB Pojistovna
se opira o stabilni zdzemi a osvédcené know-how svého hlavniho akcionate, jimZ je se 75%
podilem belgicka pojistovna KBC Verzekeringen NV z nadnéarodni skupiny KBC; 25 % akcii
spole¢nosti vlastni Ceskoslovenska obchodni banka. Dobrou kapitalizaci a pozici v ramci

matetské skupiny KBC Bank & Insurance Holding vyzdvihla i pfedni svétova ratingova agentura

2 Informace o pojisténi [online]. 2006 [cit. 2009-03-30]. Dostupny z WWW: <http://www.profipojisteni.cz/csob-

pojistovna>,
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Standard & Poor's. Ta ptidélila CSOB Pojistovné dlouhodoby rating finanéni sily a Gvérovy
rating BBB- se stabilnim vyhledem. Timto ratingem se CSOB Pojistovna fadi mezi nejlépe
hodnocené finanéni instituce v Ceské republice. CSOB pojistovna segmentuje povinné rudeni
podle stafi vozidla a regionti. Kromé této segmentace uplatiuje také systém bonus/malus,

ktery upravuje pojistné v zavislosti na individualnim $kodném priib&hu kazdého Fidice. *!
Co CSOB pojist'ovna nabizi

CSOB pojistovna nabizi tyto druhy pojisténi: Zivotni, irazové, majetku, motorovych vozidel,

podnikatelskych rizik a cestovni.
3. misto v soutézi RHODOS 2005

Poprvé byla CSOB pojistovna ocenéna v roce 2005, kdy ziskala v 9. roéniku narodni soutéZe
RHODOS — Cena za image, 3. misto.

Tisic ndhodné vybranych managert, ktefi hodnoti image spolec¢nosti z obord vyroby a sluzeb
a pak sestavuji zebii¢ek 3 nejlepsich firem v oboru, vybralo vitéze Ceské republiky.*
3.2. Charakteristika produkti pojist'ovny

Investi¢ni Zivotni pojiSténi VARIACE

Patii mezi nadstandardni investi¢ni zivotni pojiSténi, spojuje investici do podilovych fondil

-----

2 KADLEC, Lukas. Recenze pojistoven [online]. 2003 [cit. 2006-04-21]. Dostupny z WWW: <http://www.web-
recenze.cz/recenze/instituce-organizace-urady/265.htm >.

22 ADMIN, Petr. CSOB Pojistovna ziskala 3. misto v soutézi RHODOS 2005. Pressweb [online]. 2005 [cit. 2009-
03-30].
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Zivotni pojisténi SPEKTRUM

Toto pojisténi spojuje Sirokou ochranu zdravi a Zivota s vyhodnym spofenim. Je to velmi
variabilni produkt, ktery 1ze nastavit presné tak, jak je potfeba. Zaroven ho lze kdykoliv ménit

behem doby jeho trvani.

Pojisténi déti a rodi¢d CTYRLISTEK

Zajistuje komplexni pojistnou ochranu déti i téch, kdo o né pecuji a predstavuje bezpecnou
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

Toto pojiSténi patfi mezi nadstandardni investiéni Zivotni pojisténi a spojuje vyhodnou

. .. .. 23
investici spolu s pojistnou ochranou.

Cestovni pojisténi Individualni ro¢ni karty

Jsou urceny klientim, ktefi ¢asto cestuji do zahrani¢i nebo pfipadné v zahrani¢i piebyvaji
delsi dobu.
Zékaznik si miize vybrat ze tfi druhti karet:
e opakované vyjezdy v délce do 45 dnti
e dlouhodobé pobyty do 365 dnti
e karta FAMILY - opakované vyjezdy v délce do 15 dnti pro rodinu s dvéma détmi
do 16 let

3 CSOB  pojistovna [online]. 2003 [cit. 2009-03-30]. Dostupny z WWW:
<http://www.csobpoj.cz/produkty/pojisteni-osob/>.
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Cestovni pojisténi Atlas

Je komplexni ochranou na cesty a uhradi nejen 1écebné vylohy v dusledku urazu ¢i nemoci,
ale také ztratu ¢i znieni zavazadel popt. uhradi Skodu vzniklou jinym subjektim at’ na zdravi

nebo majetku.

Tarif rodina - vyhodné cestovni pojisténi pro rodiny s détmi

Je obzvlast vyhodné a vyplati se zejména dospélym, ktefi cestuji s vétSim poctem déti,
jez s nimi navic ani nemusi byt v piibuzenském vztahu.

Je urcen pro skupiny az 6 lidi, z nichZ minimaln¢€ jeden a maximalné dva jsou dospéli starsi
16 let (ve skupiné tedy mtize byt az pét déti). Cenové zvyhodnéni se vztahuje na pojiSténi
1é¢ebnych vyloh, dals§i souc¢asti cestovniho pojisténi (irazové pojisténi, pojisténi odpoveédnosti

za $kodu &i poji§téni zavazadel ) si lze pripojistit za standardnich podminek CSOB Pojistovny.
24

Pojisténi domacnosti DOMOV EXPRES

Pom4ha zmirnit dopad necekanych rizik.
Pojisténi se vztahuje na:
e véci movité tvorici zafizeni domacnosti (déle jen ,,domacnost®) a slouzici jejimu
provozu nebo uspokojovani potfeb pojisténého nebo spolupojisténych osob
- ¢lenti pojisténé domacnosti
e stavebni soucasti bytu pofizené pojisténym

e véci, které se staly soucasti souboru véci domacnosti po vzniku pojisténi

Pojisténi odpovédnosti z vykonu povolani

Toto pojiSténi je ureno pro zaméstnance. Sjednavd se pro piipad, kdy zaméstnanec
pfi vykonu povolani mtize zptsobit Skody:
e na zdravi, usmrceni

e na véci jejim poskozenim nebo zni¢enim

2 CSOB pojistovna [online]. 2003 [cit. 2009-03-30]. Dostupny z WWW:
<http://www.csobpoj.cz/produkty/cestovni-pojisteni/>.
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e ve formé finanéni §kody *°
3.3. Osobni pojistovaci poradce CSOB pojistovny

Osobni pojistovaci poradce pracuje na zivnostensky list, neni zaméstnancem pojistovny.
Pojistovna se snazi mit kvalitni poradce, protoze jsou nositelem znacky a maji na ni podstatny
vliv. Prezentuji pojistovnu jak vzhledem, tak védomostmi. Jsou s klienty v pravidelném osobnim
kontaktu a uzaviraji pojisténi, nebo vyfizuji pojistné uddalosti. Klienti sluzby osobniho
pojistovaciho poradce neplati, ale osobni pojistovaci poradce je odménovan provizi, kterd se
vypocitava na zakladé poctu a druhu uzavienych smluv. Poradci se snazi najit klientovi
optimalni typ pojisténi a veSkeré formality vyfizuji s klientem mimo pojistovnu, je-li to

klientovym pranim, pfipadné v kancelafi, které néktefi osobni pojistovaci poradei provozuji.*®

4 Analyza zkoumané problematiky

2 CSOB pojistovna [online]. 2003 [cit. 2009-03-30]. Dostupny z WWW:
<http://www.csobpoj.cz/produkty/pojisteni-majetku-a-odpovednosti/>.

% CSOB pojistovna [online]. 2003 [cit. 2009-03-30]. Dostupny z WWW: <http://www.csobpoj.cz/osobni-
poradce/kdo-je-osobni-poradce.htm>.
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Vzhledem ke zkoumané problematice jsem si ptipravila dotaznikové Setfeni, abych zjistila

vy&erpavajici informace, které by piispély k posileni znacky CSOB pojistovny. Vysledky

dotaznikového Setieni jsou zpracovany v nasledujicich tabulkéch.

Tabulka &1 Utastnici dotaznikového Setfeni

Vékova Z toho Pojisténi Z toho Pojistény
skupina muza Ano Ne zeny Ano Ne
18-30 6 5 1 7 4 3
31-45 6 2 4 7 5 2
46-60 6 5 1 8 7 1
61 a 3 3 0 10 8 2
vice
Celkem 21 15 6 32 24 8

Do dotaznikového Setieni bylo zapojeno 13 lidi z kazdé veékové skupiny. Jiz z prvni tabulky je

znat, ze muzi se pojiStuji nepatrné vice a Castéji nez zeny. Jejich pfistup je v tomto ohledu

promysleny, zeny zifejmé nad bezpecnosti tolik nepremysleji.

Dalsi tabulka je zaméfena na povolani dotazovanych, pro urceni segmentu trhu, na kterém by

se mohla znacka CSOB pojistovny uplatnit.

Tabulka ¢.2 Povolani dotazovanych

Povoléni | student zaméstnany nezaméstna- | diichodce/ na mateiské
ny
dtchodkyné
Vék.skupina
18-30 5 8 0 0 0
31-45 0 11 1 0 1
46-60 0 12 0 2 0
61 avice 0 0 0 13 0
Celkem 5 31 1 15 1
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Z celkového poctu 52 dotazovanych bylo nahodné osloveno 5 studentti, 31 pracujicich lidi,

1 nezaméstnany invalidni dichodce, 14 obcant v dichodovém véku a jedna pani na matetské

dovolené.

Tabulka ¢. 3 ma za kol urc€it Cetnost zivotniho a nezivotniho pojisténi dotazovanych.

Tabulka €. 3 Druh pojisténi pojisténych dotazovanych

Vékova skupina | Zeny — Zivotni Zeny- nezivotni | MuzZi-Zivotni Muzi-nezivotni
pojisténi pojisténi pojisténi pojisténi
18-30 4 0 4 1
31-45 4 1 2 0
46-60 7 0 3 2
61 a vice 2 0 1 2
Celkem 17 1 10 5

Jak vidime z pfedchozi tabulky, nejvice oblibené pojisténi u muzii a Zen je pojisténi Zivotni.

Je to zplsobeno tim, Ze se jedna o flexibilni pojisténi. Nezivotni pojiSténi si uzaviraji Castéji

muzi.

Tabulka ¢. 4 zobrazuje znalost CSOB pojistovny dotazovanymi. Je zaméfena na propagaci

znatky CSOB pojistovny.
Tabulka &. 4 Znalost CSOB pojist'ovny

Vékova skupina | Muzi Muzi Zeny Zeny
ano ne ano ne
18-30 5 0 4 0
31-45 2 0 5 0
46-60 3 2 5 2
61 a vice 3 0 2 0
Celkem 13 2 16 2

Z obou skupin neznaji CSOB pojistovnu vzdy 2 dotazovani, to znamena, Ze z33

dotazovanych neznaji CSOB pojistovnu 4 lidé.
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V nasledujici tabulce se zabyvam vyzkumem tch dotazovanych, kteti CSOB pojistovnu
znaji. Tabulka naznacuje moznost novych obchodii, uzavienych pro CSOB pojistovnu.

Tabulka &. 5 Prizkum téch, co znaji CSOB pojist'ovnu

Vékova Maji zivotni pojisténi Maji pojisténou Vyuzivaji CSOB
skupina domaécnost pojistovnu
ano ne ano ne ano ne
18-30 8 1 5 4 2 7
31-45 6 1 5 2 4 3
46-60 6 3 9 0 4 5
61 a vice 2 3 5 0 1 4
Celkem 22 8 24 6 11 19

Z t&ch, kteii vyuzivaji CSOB pojistovnu, ma 22 dotazovanych Zivotni pojisténi proti 8,
ktefi ho nemaji, 24 dotazovanych z 30 ma pojisténou domdacnost, ale jen zhruba jedna tietina

dotazovanych vyuziva CSOB pojistovnu.

Tabulka & 6 se zabyva spokojenosti klienti CSOB pojistovny sjeji znackou.
Z jejich vysledkt je znat, jestli je potfeba znacku a jeji produkty lépe prezentovat.

Tabulka &. 6 Spokojenost klientd CSOB pojistovny

Vékova Spokojenost se sluzbami Spokojenost s osobnim pojistovacim
skupina poradcem
velmi spokojen nespokojen | velmi spokojen | nespokojen
spokojen spokojen
18-30 0 2 0 0 2 0
31-45 0 3 0 0 3 0
46-60 0 4 0 0 4 0
6l a 0 2 0 0 2 0
vice
Celkem 0 11 0 0 11 0
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V této tabulce, Spokojenost klienti, dopadlo hodnoceni primérné¢ v obou otazkéach, jak
ve spokojenosti se sluzbami pojiStovny, tak ve spokojenosti s poradci. Otazkou je, pro€ nejsou

klienti spokojeni velmi?

Nasledujici tabulka hodnoti praci osobnich pojistovacich poradci CSOB pojistovny
a zobrazuje jejich ptipadné nedostatky.

Tabulka &.7 Analyza p¥istupu osobnich poji§tovacich poradcii CSOB pojistovny

Vékova Nabidka novych Informovéani o novych produktech
skupina produktt
ano ne ano ne obcas
18-30 0 2 0 1 1
31-45 2 1 1 0 2
46-60 2 2 1 0 3
61 a 2 0 0 0 2
vice
Celkem 6 5 2 1 8

Ze strany osobnich poji§tovacich poradcti je znatka CSOB pojistovny zastupovana pomérné

kvalitng, jen by se mohla zvysit nabidka novych produkta.

Nyni, v tabulce ¢.8, jsem se dostala k hodnoceni znacky jako takové, jde-li o hodnoceni
jejimi klienty.
Tabulka & 8 Analyza hodnoceni znatky CSOB pojistovny

Vékova Nézor na znacku Informovani o znacce
skupina velmi dobra Spatna od v osloven
dobra pojisténci | televizi poj.
poradcem
18-30 0 2 0 0 0 2
31-45 0 3 0 1 1 1
46-60 2 2 0 2 0 2
61 a 0 2 0 0 2 0
vice
Celkem 2 9 3 3 5

- 48 -



Hodnoceni znacky CSOB pojistovny dopadlo uspokojivé, jelikoz z 11 dotazovanych klientt
hodnoti 9 znacku dobfe a 2 dokonce velmi dobte. Nejlepsi prostiedek k zviditelnéni je
podle priizkumu pojistovaci poradce, od kterého mé pojistovna nejvice klientd, o druhé misto se

déli jak stali klienti, tak televize.

Posledni tabulka ukazuje, kolik respondentli uvazuje o dal$im pojiSténi a v jakém casovém
horizontu.

Tabulka ¢. 9 Priuzkum mozného budouciho obchodu

Co? Pojisténi osob Pojisténi majetku Cestovni pojisténi
Kdy? a odpovédnosti
b&hem mésice 3 1 -

b&hem pul roku - - -

béhem roku - 1 -
déle 5 1 -
Celkem 8 3 -

Podle prizkumu ma pojistovna nejleps§i moznosti k ziskani nového klienta jak béhem

nasledujiciho mésice, tak pak v ¢asovém horizontu jednoho az vice rokd.
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5 Navrh zmén

Na zakladé¢ dotaznikového Setfeni, které probihalo v obdobi 20. — 31. bfezna 2009 v Kralové-
hradeckém kraji, bylo zji§téno, e CSOB pojistovnu zna 87 % dotazovanych. Co se tyce znacky,
myslim si, Ze je tieba dostat ji vice do povédomi zakazniki, nebot fada klienti znd CSOB
banku, ale ne viichni z nich CSOB pojistovnu. Je vhodné posilit propagaci pojistovny v bance,
a to jak letdky, tak pracovniky na piepazkach. Uzavieny produkt u CSOB pojistovny ma
dokonce pouze 36 % dotazovanych. Na zaklad¢ téchto zjiSténi navrhuji posilit propagaci
pojistovny a hlavné jejiho marketingového oddéleni, a to zejména pomoci televizniho vysilani
a také zvysit ndvstévnost u nove hledanych klientt, provadénou osobnimi pojistovacimi poradci.
Jak jiz bylo uvedeno v Tabulce €.9 , nejen v dohledné dob¢ jednoho mésice, ale pak i v obdobi
po roce a vice, zde mize pojiStovna naleznout velky potencial nové uzavienych produktii.

Mozné zvyseni produkce by mohly pfinést téZ reklamy zamétené na Zeny, protoze z Tabulky
¢.1 je znat vyssi pojisténi muzl, nez je tomu u zen. Také propagaci nezivotniho pojisténi by
nebylo zbyte¢né vénovat se podrobnéji, toto pojisténi vétSina dotazovanych viibec nema a je to
v tom piipad¢ nové nalezeny segment trhu pro pojiStovnu. Dotaznikové Setfeni také ptineslo
zjisténi, Ze vétSina nynéjsich klientl je spokojena v obou otazkach priméré. Pokud by jejich
spokojenost byla nadpriméra, byla by i jejich snaha doporu¢it CSOB pojistovnu piibuznym
a pratelim nadprimérnd. Pokud mi nékdo doporucuje produkt s velikym zépalem a nadSenim,
ur¢it¢ o ném budu premyslet, poptfipadé v lepSim piipadé se informovat piimo na pobocce.
Oviem pokud mi n&kdo fekne jsem pojistén u CSOB pojistovny a mam tento produkt,
mij zajem to nevzbudi. A proto rozhodné navrhuji zabyvat se spokojenosti zakazniku,
vyhlasovat soutéze o ceny, bonusy a jiné, protoze vétsi spokojenost klientlh miize znamenat vice

novych klientt.
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6 Zavér

Cilem této bakalaiské prace byl vyzkum znatky CSOB pojistovny u padesati nahodné
vybranych respondenti v Kralové-hradeckém kraji, ktefi se zucastnili dotaznikového Setfeni
a dale navrh moznych feseni a opatieni, které by vedly k posileni znacky.

Ve své bakalatské praci jsem se zabyvala marketingovym vyzkumem od vymezeni zakladnich
pojmt ptes vypracovani dotazniku, dotaznikového Setfeni, az po shrnuti do tabulek, zhodnoceni
vysledki a navrh moznosti jejich vylepsSeni.

Z provedeného vyzkumu vyplyva, Ze muzi se pojistuji Castéji nez Zeny a Zivotni pojisténi je
frekventovanéj$i nez nezivotni pojisténi. To je ziejmé zplsobeno tim, ze Zivotni pojisténi je
flexibilni, a proto je o n&j vétsi zajem. Co se tyée znatky CSOB pojistovny, je na trhu znama,
ale potfebovala by podpofit. Zaroven ma znatka CSOB pojistovny fadu klientt, ktefi se
v dohledné dobé chystaji pojistit. Zde ma CSOB pojistovna moznosti budoucich obchod, at’ uz
v obdobi jednoho meésice, nebo jednoho roku. Spokojenost dotazovanych s produkty znacky je
pramérnd, ale ne nadprimérna.

Na zéklad¢ vyhodnoceni dotaznikové akce doporucuji zvyseni Cetnosti reklam v televizich,
zvySeni vydajii na billboardy a vétsi angazovanost osobnich pojistovacich poradct. Tato feSeni
by méla zna¢ku CSOB pojistovny podpofit, a to nejen v reklamé, ale i v budoucich obchodech.

Konkurenceschopnost u pojistoven se neustdle zvysuje, kazda pojistovna pracuje na lepsi
pozici na trhu. Uspéch pojistovny spoéiva v tom, jak moc zékaznikil ji zna a hlavné jestli jsou
s jejimi produkty klienti spokojeni.

PojiStovna, kterd nebude respektovat piani klientd, na trhu v dneSni tvrdé konkurenci
neuspdje. Jak se ik, co plati dnes, nemusi platit zitra, a proto by se manazeii CSOB pojistovny
meli zaméfit na pravidelné prizkumy potieb a prani spotiebitelli. Na zakladé téchto potieb

a prani potom inovovat své produkty, nebo vytvaret nové nabidky na trhu.
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Priloha €. 1 - Dotaznik

Dobry den,

jsem studentka Univerzity Pardubice, Fakulty ekonomicko-spravni, obor Management
podniku a letos pisi bakalaiskou praci na téma Marketingovy vyzkum znacky CSOB pojistovny.
Rada bych Vas timto pozadala o spolupraci, ktera spociva ve vyplnéni nasledujiciho dotazniku.
Vysledkem by mélo byt to, jak jsou lidé informovani o znadce CSOB pojistovny a jejich

produktech. Dotaznik je samoziejmé anonymni.

Ptedem dékuji za spolupraci
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1.Pohlavi:

0 muz

O Zena

2.Do jaké vékové skupiny patiite?

0 18-30let
0 31—45let
0 46-60 let
O 61 avicelet

3.Jaké je Vase povolani?

student
zaméstnany/a
nezaméstnany/a

dtchodce/diichodkyné

©O O O O O

na mateiské

4.Jste poji§tén/a?

O ano

O ne

Pokud nejste pojistén/a, dotaznik dale nevypliujte.

5. Jaky druh poji$téni mate?

0 zivotni

O nezivotni
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6.Znate CSOB poiistovnu?

O ano

O ne

Pokud neznate CSOB pojistovnu, dotaznik dale nevypliujte.

7. Znéte jiné poiistovny nez CSOB? Pokud ano, vypiste které.

8.Mate zivotni pojisténi?

O ano

O ne

9.Mate pojiSténou doméacnost?

O ano

O ne

10.Vyuzivate CSOB pojistovnu?

O ano

O ne

Pokud ne, dotaznik dale nevyplnujte.
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11.Které poijistné produkty CSOB poiistovny vyuZivate?

Pojisténi osob

Investi¢ni pojiSténi Variace
Zivotni pojisténi Spektrum
Pojisténi déti a rodi¢t Ctyflistek

Zivotni pojisténi Triumf invest

O O O O O

Urazové pojisténi

Cestovni pojiSténi
0 Cestovni pojisténi Ro¢ni karty
0 Cestovni pojisténi pro rodiny s détmi
0 Cestovni pojisténi Atlas

Pojisténi majetku a odpovédnosti

Pojisténi domacnosti Domov Expres

Pojisténi odpovédnosti z vykonu povolani

Pojisténi odpovédnosti za Skodu

o O O O

Pojisténi bytovych domu

12.Jak jste spokojen/a se sluzbami CSOB pojistovny?

0 velmi spokojen/a
O spokojen/a

O nespokojen/a

13.Jak jste spokojen/a s osobnim pojist'ovacim poradcem?

0 velmi spokojen/a
0 spokojen/a

O nespokojen/a
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14.Nabidl Vam osobni pojist'ovaci poradce i jiné produkty, neZ ty co mate? Pokud ano jaké..

15.Informuje Vas Vas pojistovaci poradce o novych produktech?

O ano
O ne
O obcas

16.Jak hodnotite znatku CSOB poiistovny?

O velmi dobra
0 dobra

O Spatna

17.Kde jste ziskal/a informace o CSOB pojistovn&?

0 od pojisténct
0 v televizi

O byl jste osloven poj. poradcem

18.Kdybyste se chtél/a nechat pojistit, v jakém ¢asovém horizontu by to bylo?

béhem meésice
béhem ptl roku
béhem roku

déle

O O O O
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19.Kdybyste se chtél/a nechat poijistit, o ktery druh pojisténi by §lo?

O pojisténi osob
O pojisténi majetku a odpoveédnosti

O cestovni pojisténi
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