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ANOTACE:

Diplomova prdce se zabyvda marketingovym vyzkumem Spokojenosti zdkaznikii pojistovny
Kooperativa — pobocka Rychnov nad Knéznou. Cilem prdce je analyzovat spokojenost
zakazniki této pobocky a navrhnout pripadné zmény a opatreni. \ diplomové praci byla

pouzita metoda osobniho dotazovani.
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TITLE:

Marketing Research Customer Satisfaction Kooperativa insurance company - branch of
Rychnov Knéznou;

ABSTRACT:

This thesis is concerned with customer satisfaction marketing research Kooperativa - branch
descending order. The aim is to analyze the customer satisfaction of this branch and propose

such amendments and measures. In this thesis method was used personal interviews.
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Uvod

Meéteni spokojenosti zakaznikli neni v dnes$ni dobé¢ jen zakladnim kamenem pro fizeni
vztahu se zakazniky, ale odhaluje pozitivni skute¢nosti a nedostatky, dava impuls pro rozvoj
firem a inovace produkti. Méteni zédkaznické spokojenosti by mélo byt soucasti efektivniho

fizeni kvality, vétSinou se na ném zakladaji systémy hodnoceni a motivace zaméstnanci.

Spokojenost ¢i nespokojenost zakaznika se pfitom neodviji pouze od spokojenosti nebo
nespokojenosti s produktem. Na jejim vytvafeni se podili celd fada dalSich faktort.
Prvofadym ukolem podniku pifi zjiStovani a méfeni zakaznické spokojenosti je pak
podchyceni téchto klicovych faktord a uréeni jejich vyznamu a podilu na celkové

spokojenosti zakaznika.

V marketingové interpretaci se rozumi spokojenost jako soulad mezi ocekdvanou a
ziskanou hodnotou. Pokud je zkuSenost vysSi nez ocekavani, zakaznik je spokojen,

V opacném piipadé nikoliv.

Ustfednim pojmem v Givahach o vztahu se zdkaznikem je vytvafreni hodnoty. Podle této
filozofie neni konkurenceschopnost zaloZena vylu¢né na cenovém boji, ale i na tom, zda a jak

je podnik schopen pomoci zakaznikovi zajistit piislusnou hodnotu.

V oblasti bankovnictvi a pojistovnictvi to neni jinak. Na ceském trhu pasobi velké
mnozstvi téchto instituci, a tak se i zde vede neustale konkuren¢ni boj o klienty. Toto vysoce

konkurenéni prostiedi vyZaduje pravidelné sledovani a méteni spokojenosti zdkaznik.

Struktura prace odpovida vymezenému cili. V Gvodu diplomové prace jsou vymezeny
cile a metodiky marketingového vyzkumu. Déle jsou vysvétleny zakladni pojmy vztahujici se
k danému tématu. V analytické Casti je vymezena pouzita metodika vyzkumu spokojenosti
zakaznikl. Nasleduje zpracovani dat z marketingového vyzkumu spokojenosti zakaznikl
pojistovny Kooperativa — pobocka Rychnov nad KnéZznou. Zéavér prace je vénovan
vyhodnoceni vysledkt a navrhiim na opatfeni. Diplomova prace je ¢lenéna do kapitol, které

jsou dale Clenény do dil¢ich subkapitol.

Cilem této prace je realizace a vyhodnoceni marketingového vyzkumu
spokojenosti ziakazniki pojistovny Kooperativa — pobocka Rychnov nad KnéZnou.

Soucasti prace jsou navrhy zmén a doporucéeni vyplyvajici z vyzkumu.



1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je chédpan jako ,,funkce, kterd spojuje spotiebitele, zdkaznika a
vefejnost s marketingovym pracovnikem prostiednictvim informaci uZivanych k zjistovani a
definovani marketingovych pftilezitosti a problému, zdokonalovani a hodnoceni marketingu
jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace podle vhodnosti
k feseni téchto problém, vytvaii metody pro sbér informaci, fidi a uskuteciiuje proces sbéru

dat, analyzuje vysledky a sd€luje zjisténé poznatky a jejich dusledky*.[5]

Definice marketingového vyzkumu:

“Cilem marketingového vyzkumu je systematické planovani, shromazd’ovani, analyza a
vyhodnocovani informaci potfebnych pro U¢inné feSeni konkrétnich marketingovych

problému.* [6 str. 10]

V praxi se Casto zaméinuje marketingovy vyzkum a vyzkum trhu. Vyzkumem trhu se
rozumi ,,systematické shromazd’ovani, zaznamenavani a analyza dat se zfetelem na urcity trh,

kde trhem je minéna specificka skupina zdkazniki ve specifické geografické oblasti‘.

Vyzkum trhu se historicky vyvinul ze sociologického vyzkumu a vyzkumu vefejného
minéni. Zaméfoval se piedevsim na postizeni komplexnich souvislosti na zkoumanych trzich.
ProtoZe jde o termin pouZivany déle neZ marketingovy vyzkum, projevuje se v nasi praxi

zfetelna tendence k zaméné obou pojmu. [5]

1.1 Proces marketingového vyzkumu
Pracovnik marketingového vyzkumu na firemni urovni fesi rizné slozité a komplexni
ukoly. Nékdy maji pfinést jedinou informaci, napt. jaky je trzni podil firmy, jindy jde zadani

do Sirokych souvislosti, napf. zjiStovani v€rnosti znacce.

Bez ohledu na S§ifi a hloubku pozadovaného zkoumani jde ve vyzkumu vzdy o
posloupnost krokd, které jsou fazeny v logickém sledu. Obvykle se oznacuji jako proces

marketingového vyzkumu. [21].
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Zpracovani a analyza dat

v

Urceni cile vyzkumu
Definovani vyzkumného problému
Pfinos vyzkumu

v

Zdroje dat

v

Metody a techniky sbéru dat

\ 4

Urceni velikosti vzorku

v

Sbhér dat

v

Zpracovani a prezentace zavérecné zpravy

Obr. €. 1 Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: [21]

Utelem marketingového vyzkumu je poméhat fesit a zdokonalovat marketingova
rozhodnuti; vybirat optimalni moznosti nebo dokonce vytvofit program pro marketingova

rozhodnuti.

V jakémkoli oboru je zadkladem pro dobré rozhodovani platnd informace a umeéni ji
spravné pouzit. To plati pro obchod finan¢nictvi, produkci, osobni oddéleni, stejné jako pro
marketing a i pro neobchodni organizace. Jakakoliv informace potfebna nebo né&jak
pfispivajici marketingovému rozhodovani a metody uzivané k ziskani téchto udajii mohou byt

povazovany za marketingovy vyzkum. [6]
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2 Metodika marketingového vyzkumu

Vysoké naklady marketingového vyzkumu nuti zadavatele i vyzkumniky, aby k nému
pristupovali velmi zodpovédné a nedochazelo ke zbytecnym chybam, které by mohly cely

proces prodrazit.

Jednotlivé metody marketingového vyzkumu vyuzijeme zpravidla tam, kde vznikla
informac¢ni mezera. Tedy V pfipadé, Zze chybé&ji informace pfinasSejici problém. Problém
vznika, kdyZ se planovany stav (odbytu, zisku, expanze) vyrazné 1isi od stavu skute¢ného.

Ukolem marketingového vyzkumu je 1épe rozpoznat marketingové problémy.

Jelikoz se marketingovy vyzkum skladd z mnoha ¢innosti, je nutné, aby se dodrzovala
urcita pravidla. Jinak nékteré faze vyzkumu pomineme a v konecném disledku se pak k nim
musime nasledné vracet. To vyvolava pochopitelné dalsi vysoké ndklady. V horSim piipadé
zjistime pouze povrchni informace, které nam pak nepomohou pfi feSeni problému pii nasem

rozhodovani. [10 str. 70]

Cely proces marketingového vyzkumu je uveden na obrazku €. 1:

PRIiPRAVNA ETAPA REALIZAéNi ETAPA
1. definovani problému, cile 4. sbéridaji o
orienta¢ni analyza situace 5. zpracovani shromazdénych
3. plan vyzkumného projektu udaju .
6. analyza udaju
7. interpretace vysledki vyzkumu

8. zavéreCna zprava a jeji
prezentace

Obr. &. 2 Etapy marketingového vyzkumu
Zdroj: [10]

2.1 Definovani problému, cile

vvvvvv

vvvvvv

Ulel vyzkumu piedstavuje odpovéd’ na otédzku, proé se méa vyzkum provadst. Pii

spravném postupu bychom meéli urcit, v ¢em spociva problém. Muze se stat, ze problém

12




skute¢né neexistuje, ze doslo pouze k jeho zaméné se symptomem. Pripadné se dopracujeme
K poznani, Ze se jedna pouze o &ast komplexn&jsiho problému. Ugel miizeme vyjadiit pomoci
prilezitosti, které na trhu doposud neexistovaly, nebo existuji, ale my nezname piesnéjsi
moznosti jejich vyuziti.

Rozpoznani problému pak muize byt vysledkem monitorovaciho vyzkumu, ktery
zachycuje zmény prostiedi a z nich plynouci vlivy a faktory, mize byt uréen kompetentnim

pracovnikem nebo vystupem explorativniho vyzkumu.

Pro kterykoliv problém plati, Zze jej miZzeme zkoumat z mnoha rtznych pohledt a
zjistovat fadu informaci. Proto je vhodné vychazet ze starého piislovi, které pravi: ,,Dobie

definovany cil je napil vyfeseny problém®.

Pti definovani problému se snazime identifikovat vSechny faktory, které maji na feSeny
problém vliv. Cilem pak rozumime nalezeni hlavniho faktoru (faktort), ktery ndm urci dalsi

smér nasi prace.

Existuje teoreticky pfistup, ktery se nazyva princip ledovce. Je vSeobecné zndme, ze jen
10% ledovce je vidét nad moiskou hladinou. Celych 90% ledového masivu je schovano pod
vodou, a proto jiz fada lodi ztroskotala, jelikoz se orientovala podle malého kousku ledu nad
hladinou, ktery byl z dalky na prvni pohled patrny a nevzbuzoval zadné obavy. Stejné tak

muze byt nas problém jen vrcholem vétsSich potizi, o kterych ani nevime. [10].

Formulace hypotéz

Hypotézy jsou vyslovenim ptedpokladii o povaze zjistovanych vztahii. Piedstavuji
formulaci, resp. strukturu jednotlivych alternativ odpovédi na otazky vyzkumu. Dilezité je
slovo odpovédi, protoze tim je dana podoba hypotéz, které nejsou otazkami, ale jsou
tvrzenimi. [4].
Zdroji pro formulovani hypotéz byvaji zpravidla:

o dFivéjsi praktické zkuSenosti,

e teoretické znalosti,

e explorativni vyzkum.

Hlavni vyznam hypotéz spocivd v ov€fovani souvislosti mezi proménnymi. Tim

omezuji vyzkum na zkoumani mozného. Tedy dochazi k diilezité redukci zjistovani udajl.

13



Hypotézy pomahaji pfi optimalizaci informaénich daji, nebot nam doptedu fikaji,
kterymi sméry se mame vydat pii hledani potiebnych informac¢nich zdroji. Timto zpisobem

nam Setii nutné asové a financni zdroje.

2.2 Orientac¢ni analyza situace

Analyza situace je neformdlni zjiStovani, jaké informace jsou dostupné pro feSeni
naSeho problému. Na zéklad¢ téchto zjisténi mizeme lépe definovat problém a urcit, jaké
dalsi informace budeme pfi naSem zkoumani potiebovat. Pfipadné miiZzeme zjistit, ze dalsi

informace uz nepotiebujeme.

Analyza situace byva Casto zaméiovana s analyzou marketingového prostfedi. Miize se
stat, Ze se vzajemné ob¢ ¢innosti dopliiuji a prekryvaji, ale obé vétSinou sledu;ji jiné cile.

Analyza situace je predevSim dilezita tehdy, kdyz vyzkumnik nema zkuSenosti
s feSenim daného problému nebo zadavatel potfebuje znat informace z oblasti, které sam
nezna. Pfi hleddni zdroji potfebnych informaci ma své nezastupitelné misto sekundéarni a

nasledn¢ primarni vyzkum.

V ramci analyzy situace bychom méli nejprve hledat sekundarni informace, abychom
se presvédCili, zda by nebylo mozné problém vyfeSit bez naro¢néjsiho a drazsiho
shromazd’ovani informaci primarnich. [14] Tabulka ¢. 1 pojednava o vyhodach a nevyhodach

primarniho a sekundarniho vyzkumu.

Kvantitativni vyzkum je metoda standardizovaného védeckého vyzkumu, ktery
popisuje jevy pomoci proménnych (znakl), které jsou sestrojeny tak, aby méfily urcité
vlastnosti. Vysledky takovych méfeni jsou pak zpracovany a interpretovany, naptiklad s

vyuzitim statistiky.

V socidlnich védach pojmem kvalitativni vyzkum oznacuje vyzkum, ktery se zamétuje
na to, jak jednotlivci a skupiny nahlizeji, chapou a interpretuji svét. Podle jinych kritérii mtize
byt jako kvalitativni vyzkum oznacovan takovy vyzkum, ktery neuziva statistickych metod a
technik. Zakladni rozdily mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem jsou shrnuty

v tabulce ¢. 2. [5].
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Tab. €. 1 Vyhody a nevyhody primarniho a sekundarniho vyzkumu

Typ vyzkumu Vyhody (+) Nevyhody (-)
Zastaraly — sekundarni udaje byly
puvodné vysledky primarniho

Levny — Vvporovnani s cenami Vkauml.J. realizqvaného pro

primarniho  vjzkumu se jednd o n¢koho jiného, za jinym ucelem a
, . Cir o . mohl probéhnout mnohem dfive,

vyrazng levngjsi pfistup; nez byly vysledky zvefejnény;

Sekundarni Dostupny — hapt. interni ZdrO.J ¢ udaji Nespolehlivy — nemame kontrolu

, jsou kdispozici zpravidla ihned a . A
vyzKkum Setifme tak Gasové zdroje: toho, jak byly udaje zajistény, zda
' byly dodrzeny zéasady spravného
Vyusitelny ihned — V porovnani postupu, nedoslo-li ke zkreslent;
S primarnim vyzkumem je jednodussi Neaplikovatelny - ziskané tdaje
a méné namahavy na lidské zdroje; | ~3P OV Wy ° U
vt priliS obecné, pfiip.
nemusi odpovidat  specifikim
firmy, problému,
Drahy - nédklady na primarni
Aplikovatelny — zjistované udaje g:;?ﬁsobnébyv?;ééi 21113 er;wdlﬁ
odpovidaji pfesné potiebam firmy; vjzkumu sekundérmiho;
Presny — pii dodrZeni systematického Delsi — neni vyjimkou, kdyz

Primarni postupu je zajiSténa piesnost a kvalitni primarni V}'Izkur’n (v

vyzKkum spolehlivost daj;

Aktualni — zpravidla se nemusime
obavat informaci, kter¢ by nebyly
soucasneé;

meésice nebo dokonce celé roky;

Nevyuzitelny ihned — organizace
primarniho vyzkumu je mnohem

¢St nez u  vyzkumu
sekundarniho;
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Tab. €. 2 Vybrané charakteristiky kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu

Charakteristika

Kvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum

Pouzité metody

Analyza sekundarnich materialt
a udaji, standardizovany
rozhovor, pisemny dotaznik,
standardizovany telefonicky
rozhovor aj.

Psychologicka explorace,
nepiimé projektivni postupy,
hloubkové individualni
rozhovory, skupinové
rozhovory, expertni
rozhovory aj.

Zpisob dotazovani

Piesné stanovené formulace
dotazi i potfadi pokladanych
otazek.

Voln¢ formulované otazky,
pocet otazek neni omezen,
otazky vedou k postizeni
motivacénich struktur a
vysvétleni podstatnych
souvislosti.

Ptipraveny laik, ktery klade
pfedem formulované otazky

Psycholog nebo dikladné
odborné¢ ptipraveny tazatel,
ktery zna cil vyzkumu,

Tazatel Vv urcitém potadi tak, aby mél v 7 . , .
L o x ptizptisobuje se vyzkumné
minimalni vliv na pribéh S
situaci a klade dotazy podle
rozhovoru. - o
jejiho vyvoje.
Vsechny formy kontaktu jsou
mozné:ustni, pisemna, Osobni a pomérn¢ intenzivni.
telefonicka. Pii osobnim kontaktu | Tazatel nejprve vytvari
Kontakt je zhruba o stfedni intenzitu ovzdusi davéry, v pribéhu

kontaktu, tzn., Ze tazatel svym
vystupovanim a chovanim
vzbuzuje v respondentovi ochotu
odpovidat na otdzky.

rozhovoru citlivé reaguje na
odpovédi a ptizpisobuje jim
dalsi otazky.

Velikost zkoumaného
souboru

Reprezentativni vzorek nékolika
stovek nebo tisic respondentt.

Maly vzorek (n€kolik
desitek) respondentd.

Analyza dat

Prevladaji statistické postupy.

Vyhodnocovani jednotlivych
pfipadi, aplikace metod
kvalitativni analyzy, napf.
obsahov¢ analyzy.

2.3 Plan vyzkumného projektu

Zdroj: [14]

Jedna se o zlomovy okamzik kazdého vyzkumu, protozZe touto fazi cely proces prechazi

z etapy piipravné do etapy realiza¢ni.

Plan vyzkumného projektu je v podstaté planem realizace a kontroly vyzkumu.

Protoze je kazdy vyzkumny problém odlisny a jedine¢ny, musi kazdy plan byt specificky pro

kazdy konkrétni pfipad. I kdyZ ma plan obsahovat fadu nalezitosti, nemél by byt ptili§ dlouhy,

proto se vyjadiujeme jasné a srozumiteln¢ a pfitom piesné a strucné.
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Velmi dilezitou vlastnosti planu je skutecnost, ze slouzi jako podklad pro dohodu mezi
zuCastnénymi stranami (zadavatel, vyzkumnik), ve kterém je specifikovan zplsob feSeni
problému. Pokud dojde ke schvaleni planu zadavatelem, dochazi ke stvrzeni platnosti dohody

o ucelu, rozsahu a pribéhu vyzkumu. [4] Plan vyzkumu piedevs§im specifikuje:

e typy udajt, které budou shromazd’ovany,

e zpusob jejich sbéru (metodu, techniku, vzorek),

e metody jejich analyzy,

e rozpocet vyzkumu,

e stanoveni pfesnych specifickych tkola jednotlivych pracovnik,
e vypracovani ¢asového harmonogramu ¢innosti,

e kontrola planu.

Jelikoz plan vyzkumu ptedstavuje piehled predevsim o organizaci vyzkumu, definujeme
zde zplisob sbéru udajii. Kazdy zplisob ma sva pozitiva i negativa. Pro spravny vybér bychom
méli mit prehled o vSech variantach, které 1ze obecné vyuzit, a zdroven znat dobie konkrétni

situaci, resp. problém, jejz fesSime. [5].

Nejprve budeme vybirat metodu sbéru wudaji, kterou pfi vyzkumu pouzijeme.
V piipadé kvantitativniho vyzkumu nebo néjakého jednodussiho kvalitativniho vyzkumu, u
kterého nebudeme potiebovat spolupraci odborniki z jinych védnich disciplin, pljde o

rozhodovani mezi témito metodami:

Pozorovani
Pozorovani je zpiisob ziskavani primarnich informaci a provadi je vysSkoleni pracovnici

— pozorovatelé. Pozorovatel pouze registruje sledované reakce a zptisoby chovani.

Piedpoklada se pfi tom objektivita pozorovatele, tj. nezavislost pozorovatele a objektu
tak, ze se vzajemné neovliviiuji, nepisobi na sebe. Jsou-li uvedené piedpoklady splnény,
povazuje se situace pozorovani za normalni, objektivni formu ziskavani informaci o n¢jakém

objektu.

Pozorovani Ize uskutecnit zjevné nebo skryté. Skryté pozorovani se pouziva tehdy, kdyz

by zjevna pfitomnost pozorovatele naruSovala pribeh pozorovani skutecnosti.

Velmi dilezity je systematicky zdznam pozorovani. Vyzkumnik zaznamenava skutecné

chovani a jednani, a to bud’ osobné&, nebo pomoci elektronickych ptistroju. [4 str. 47]
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Experiment

Experimentalni metody sleduji vliv jednoho jevu (nezavisle proménnd) na druhy
(zavisle proménny), a to Vv nové vytvorené situaci. Usilujeme o zachyceni reakci na novou
situaci a hledame vysvétleni tohoto chovani. Experimenty lze rozdé€lit do dvou hlavnich
skupin. Jsou to jednak experimenty laboratorni, které se uskutec¢iiuji ve zvlast’ organizovaném
prostedi, v prostiedi umélém, laboratornim, a jednak experimenty terénni (ptirozené), které

se uskuteciiuji v pfirozeném prostredi.
Rozeznavame dvé formy experimentt [4 str. 48]:

1. Experiment, ve kterém se méri pouze pusobeni nezavisle proménné. M¢Efi se ve dvou
skupindch - experimentdlni a kontrolni, pfi¢emz kontrolni skupina neni vystavena
nezavislé proménné a experimentalni skupina ano. Pokud rozdil v méfenich provedenych
Vv obou skupinach nedosahuje nulovych hodnot, miizeme usuzovat, ze vysledek byl
zpusoben plisobenim nezavisle proménné. Abychom zvysili pravdépodobnost spravnosti
takového Gisudku, snazime se vyloucit moznost, Ze piisobily jiné vlivy, vymykajici se nasi
kontrole.

2. Experiment, ve kterém se méti prred i po puisobeni nezavisle promenné. V piipad¢€, ze
rozdil mezi méfenimi kontrolni skupiny dosahuje nulovych hodnot, miizeme usuzovat, ze
nenulovy rozdil mezi méfenim v experimentalni skupiné je zpisoben vyhradné vlivem
pokusu, tj. nezavisle proménné. Pouziti experimentu ma své obtize. Neni totizZ jistota, ze
vedle jevu, ktery chapeme jako nezavisle proménnou, neplisobi jesté jiné, které mohou
ovlivitlovat vysledek a kter¢ nemilzeme kontrolovat. Dal§im problémem je splnéni

zakladniho poZzadavku, totiz stejnorodosti souboru.

Dotazovani

Dotazovani patii k nejrozsitenéjSim postuptim marketingového vyzkumu. Uskuteciiuje
se pomoci ndstroji - dotaznikdi, zaznamovych archli, a vhodné zvoleného kontaktu
s nositelem informaci — dotazovanym (respondentem). [10]. V tabulce ¢. 3 jsou uvedeny

vyhody a nevyhody jednotlivych typt dotazovani. Typy dotazovani:

e osobni,

e pisemné,

telefonické,

elektronické.
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Tab. €. 3 Porovnani jednotlivych typli dotazovani

Typ
(. Vyhody (+ Nevyhody (-
dotazovani Yhody (*) yhody ()
e snadné zpracovani,
e Vysoka navratnost dotaznik,
e |ze piesvédéit vahavé e vysoka naroc¢nost finan¢ni,
respondenty, e vysoka naro¢nost ¢asova na
e lze pokladat slozit&jsi otazky, piipravu,
e |ze upfesnit otazky, e problematicky vybér tazateld,
Osobni e lze flexibiln& ménit potadi e Skoleni tazateld,
otazek, e kontrola tazatelu,
e lze vyuzit pomicky, e riziko zkresleni odpovédi
e Setifeni v pomérné kratkém Case, tazatelem,
e 0 subjektech Setfeni je mozné e z4avislé na ochoté respondenta.
ziskat informace rovnéz
pozorovanim.
e relativné niz8i finanéni e nizka navratnost,
narocnost, e nutna podpora navratnosti,
e jednodussi organizace, e miva anketni efekt,
Pisemné e adresnost, e nutno pouzivat jednoduché otazky,
e Siroké uzemni rozloZeni, e &ekani na odpovédi byva delsi,
e dostatek ¢asu na odpovédi, o nelze kontrolovat, jak respondent
e nemoznost ovlivnit respondenta porozumél otdzkam.
tazatelem.
f 4 s e vysoké naroky na sousttedéni
¢ nizké naklady, M y
., SO respondenta,
e spojeni s pocitacem, y .
o1 wx o , ¢ nelze vyuzit pomucek,
e lze pribézné sledovat vysledky, iy
.. e nelze vyuzit Skaly,
e leze upfesnit dotazy, Cre o xixr ‘oo
. yr . . .. ., e nelze pouzit vét§iho mnozZstvi
Telefonické |e pocitac signalizuje logické .
otazek,
chyby, s
M : e omezeno pouze na ucastniky z tel.
e umoziuje kdykoli opakovat
. seznamu,
dotazovani, pokud nebyl i v
N e nelze ziskavat udaje z pfimych
respondent zatizen. .,
pozorovani.
e levné,
e rychlg,
e adresné,
e lze vyuzit pomicky, e vybavenost,
Elektronické e moznost dobré grafické e ndavratnost,
prezentace, e davéryhodnost.

dostatek ¢asu na odpovédi,
propojeni s PC,
jednoduché vyhodnocovani.
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Dutlezitou oblasti je vymezeni vybérového vzorku (neboli vybérového souboru), kdo
bude respondentem, ktera cilova skupina obyvatelstva se ma stat vybérovym souborem.
Nejprve definujeme cilovy segment, tedy zakladni soubor a uréime, zda piijde o urcitou

presné uréenou skupinu osob (odbornici, spotiebitelé...) nebo lidi urcitého véku atd.

Nésledn¢ se zabyvame velikosti vybérového souboru, aby bylo patrné, od kolik
respondentli budeme zjisStovat udaje. PiedevSim vSak vymezime, jak budou respondenti
vybirdni. V praxi je prakticky nerealné zjistovat udaje od vSech (ndklady Casové, lidské i
finan¢ni), a proto ur¢ime vybérovy vzorek, ktery bude zastupovat cilovy segment. Jeho
nazory pak za urcitych podminek mizeme zobecnit pro cely zakladni soubor. Pti rozhodovani
0 zpusobu vybéru miizeme volit nékterou ze zakladnich technik vybéru vzorku: [10 str. 82]

e reprezentativni,
e kvazireprezentativni,

e nereprezentativni.

Pokud se zadavatel neorientuje pouze na nejnizsi cenu, bude porovnavat vynalozené
prostfedky s ofekavanym pifinosem vyzkumu. Protoze plan vyzkumu ma také funkci
kontrolni, mél by byt rozpocet vyjadien jak v celkové vysi, tak roz¢lenén na jednotlivé ¢asové

etapy vyzkumu a dil¢i ¢innosti provadéné v radmci celého vyzkumného procesu.

Kontrola planu

Kontrolu planu provedeme pomoci pfedvyzkumu, kterému také fikame pilotaz.
Simulujeme na malém vzorku respondentt ¢innosti, které budeme provozovat pti sbéru udaju.

I kdyz budeme vzdy postupovat systematicky a dle spravnych posloupnosti a navaznosti
jednotlivych fazi vyzkumu, hrozi nam stale jedno velké nebezpeéi. Pied vlastnim sbérem dat
budeme na naSem vyzkumném projektu pracovat jiz delsi dobu, pfip. s uritym tymem nasich
spolupracovnikill, a mliZe se u nés projevit tzv. profesni (provozni) slepota.

Ta se projevi tim, Ze nam bude vSe, co jsme dosud pfipravili, jasné. KdyZ bychom pak
napft. na$ dotaznik nabidli konecnym respondentiim, mohli bychom se dockat nepiijemnosti
ve form& nepochopeni zadanych otazek nebo nespravného zodpovézeni otdzek, které by bylo

vyvolano $patnou formulaci otazek. [10]
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2.4 Sbér udaji
vramci celého vyzkumného procesu a zaroven pii ni mize dojit k mnoha chybam a
problémum.

Nyni se uz nachazime v realiza¢ni etapé vyzkumu, a proto se budeme zabyvat jinymi
aktivitami a ukoly, nez tomu bylo doposud. Zasadni zménou vSak je zapojeni novych
spolupracovnikii do sbéru udajii. A pravé na kvalité jejich odvedené prace bude zaviset
uspéch celého naseho vyzkumného snazeni. Dle zvolené metody sbéru udaji se jedna
0 [10 str. 85]:

e pozorovatele,
o tazatele,
e moderatory,

e operatory aj.

Prvni ¢innosti pifi praci s novymi spolupracovniky by mélo byt vstupni Skoleni, ze
kterého by mél byt sepsan protokol o vstupnim Skoleni, podepsany Skoliteli i posluchaci. Na
tomto Skoleni bychom méli vysvétlit smysl a cil vyzkumu. Dtraz se klade na dodrzovani
technickych postupti a etickych zasad vyzkumu.

Soucasti skoleni by mél byt jasné definovan zplsob hodnoceni prace, podle jakych
kritérii bude odménovani navrhovano a vjaké vySi. Pied vlastnim sbérem nové

spolupracovniky provétime, tedy provedeme s nimi testovaci prace. Jedna se napt. o zkuSebni

dotazovani s dotaznikem v podminkach, které odpovidaji jeho dalsimu vyuziti. [10]

Pfi sbéru primarnich informaci zpravidla vyuzZijeme jednu ze tfi zdkladnich
vyzkumnych metod — pozorovani, dotazovani a experiment. Jakou zuvedenych metod
vyuZzijeme, zavisi na nékolika faktorech:

e ucel a cil vyzkumu — rozhoduji o mnozstvi, kvalité a mife zobecnéni pozadovanych
udaju,
¢ charakter zkoumané problematiky — ur¢uje miru dostupnosti udajd,

e vlastni zdroje — pfedstavuje naSe moznosti ¢asove, financni a lidské.

21



Kontrola dat

Jejim ucelem je vyradit ze souboru ty pfipady, které jsou zpracovany neuplné nebo
neobstaly pii logické kontrole. Kontrola tplnosti a Citelnosti je mechanickou kontrolou.
Muzeme kontrolovat vSechny dotazniky nebo jen ndhodné vybrané. Logickd kontrola
dotaznikli znamena ovéfeni si, ze respondent odpovidal pravdivé a ze tazatel opravdu
dotazoval respondenta. Nastrojem logické kontroly jsou tzv. kontrolni otdzky, zdmérné
zabudované do dotazniku na rlznd mista a dotazujici se vécné na stejnou situaci nebo

skutecnost. [5].

2.5 Analyza dat

Analyza dat je proces shromazd’ovani individualnich odpovédi ,,syrovych® dat. Pro tuto
oblast se pouziva teorie pravdépodobnosti a statistiky. Soucasny statisticky software potiebuje

pouze spravné pripravené tidaje a v§e vypocte dle naSich pokynu. [5]

Kwvili spravnému pftistupu k analyzam rozliSujeme udaje:
e nomindlni — nelze je sefadit, tzn., nemizeme u nich stanovit potfadi odpovédi, ani
prumér (pohlavi, znalost znacky),
e ordinalni — zdlezi u nich na pofadi, ale nezndme vzdalenosti mezi jednotlivymi
proménnymi (vzdélani, spokojenost, diileZitost),
e Kkardinalni (intervalové) — zalezi u nich na pofadi a dokazeme urcit vzdalenosti mezi

jednotlivymi proménnymi (véha, vyska, plat, I1Q, v¢k).

2.6 Interpretace vysledki

Interpretace udaji piedstavuje prevedeni vysledkii analyzy do zavérii a doporuceni,
které¢ predstavuji nejvhodnéjsi feSeni zkoumaného problému. Snazime se pii ni pomoci
slovniho vyjadieni navrhnout konkrétni doporuceni.

Pfi interpretaci jasné stanovime, zda hypotézy byly potvrzeny nebo vyvraceny. V obou
ptipadech specifikujeme, jaké faktory naSe zjiSténé vysledky ovlivnily, pfipadné jaké dilci
doporuceni z nich plynou. Cilem interpretace Udaji je navrhnout spravna doporudeni
zadavateli pro jeho dalSi rozhodovani, feSeni problému. Doporuceni by méla mit logickou

strukturu, kterd vychdzi ze zadani a cile vyzkumu.
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Proto hlavni doporuceni navazuji na zdvéry oveétovani nasich hypotéz, které jsme si bud’
potvrdili, nebo vyvratili. K t¢émto hlavnim zavérim postupné piifazujeme dalsi dulezita
doporuceni sméiujici ke spravné implementaci vysledka v praktickém vyuziti.

Vyznam zaveérecnych doporu¢eni managementu je stejné podstatny jako v ptipadé€ planu
vyzkumu, nebot’ v obou fézich se jednéd o hlavni pisemné materidly, které zadavatel zpravidla
jako jediné cte a podle nich se vétSinou rozhoduje, jestli projekt splnil jeho ofekavani a zda

nam za néj zaplati plnou cenu. [4]
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3 Metody marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je provadén za rliznym ucelem. Jedna se pfedev§im o popis
konkrétniho stavu, vysvétlovani pfi¢in a vzdjemnych vztahii a odhad budouciho vyvoje.
V navaznosti na zminované ucely vyzkumu uskutecniujeme v ramci procesu marketingového
vyzkumu monitorovaci, explorativni, deskriptivni, kauzalni, prognosticky nebo koncep¢ni

vyzkum. Nasledujici subkapitoly jsou upraveny dle [10].

Sledovat prostredi » Monitorovaci vyzkum

Nachazet ucel vyzkumu Explorativni vyzkum

v

Popisovat jev Deskriptivni vyzkum

v

Vysvétlovat pficiny » Kauzaini vyzkum

Odhadovat budoucnost

v

Prognosticky vyzkum

Analyzovat vhodnost opatteni —— » Koncep¢ni vyzkum

Obr. €. 3 Typy vyzkumu dle Gcelu
Zdroj: [10]
3.1 Monitorovaci vyzkum
Cilem je ziskdvat informace o vnitinim a vnéjSim marketingovém prosttedi firmy a
odhalovat mozné piilezitosti a ohrozeni. Proto nepfetrzité zpracovava tdaje z internich zdroja
(prodejni vykazy, reklamace, zpravy z obchodnich cest aj.) a externich zdroji (demograficky
a inovacni rozvoj, aktivity a chovani subjektl trhu, trendy poptavky atd.). Podklady ziskava

piedevsim ze sekundarnich zdroji nebo dotazovanim a pozorovanim.

3.2 Explorativni vyzkum

Cilem je wvysvétleni nejasnych nebo neptehlednych skutecnosti. Proto zpravidla
nepouzivame standardni postupy a snazime se spiSe neformdlnim ptistupem odhalovat diive
nepoznané skutecnosti. M4 vyznamné misto v pocate¢nich fazich ptipravné etapy vyzkumu,
kdy jej vyuzivame k predbéznému zkouméni situace s minimalnim objemem finan¢nich a
casovych nakladi. Slouzi k pochopeni a definovani problému, ke specifikaci vlivli prostiedi

obklopujici problém a urceni alternativnich feSeni problému.

Vzhledem k povaze vyzkumu ziskavame potiebné tidaje ze snadno dostupnych zdroju.

Proto nejcastéji vyuzivame sekundarni zdroje nebo neformélni rozhovory s experty ¢i jinymi

vvvvvv
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3.3 Deskriptivni vyzkum
Cilem je popsat urcité skutecnosti nebo jevy. Zabyva se urCenim poctu vyskytd,
stanovenim trznich veli¢in — trZzniho potencialu, podild, definovani profilu spottebiteli,

analyzami prodeje, cen aj.

Deskripce je zakladem vyzkumu. Vyznacuje se jasn€¢ definovanym problémem,
formalnimi strukturovanymi postupy. Nepta se po pfiCinach. Zjisténé zavislosti mezi
proménnymi vSak mtizeme vyuzit pro odhad budouciho vyvoje. Potfebné udaje ziskame

piedevs§im dotazovanim, ze sekundarnich zdroji a pozorovanim.

3.4 Kauzalni vyzkum

Cilem je ziskat informace o vzajemnych vztazich, ke kterym dochéazi mezi sledovanymi
jevy, nebo vztahy mezi pfi¢inou a nasledky. Zatimco deskriptivni vyzkum ma kvantitativni
rozmér, kauzalni vyzkum je orientovan kvalitativné. Podle zjisténych skutecnosti odvozuje
pri¢iny sledovanych skute¢nosti, hledd vztahy mezi jevy, stanovi jejich kauzalitu. Poznani
pfi¢in ndm umoznuje 1épe stanovit vyvazené pouziti jednotlivych marketingovych nastrojl.

Nejcastéji ziskavame nutné udaje z dotazovani a experimentovani.

3.5 Prognosticky vyzkum

Cilem je predikce budouciho vyvoje. Navazuje a vyuziva informace obou piedeslych
typll vyzkumi. Spojenim poznani vécnych skutecnosti a analyzy jejich pfi¢in a vztahii do
vystupli vyuzivame prognostické metody, jako jsou matematicko-statistické metody,

casoprostorové projekce, extrapolace, expektace, cilova reflexe aj.

3.6 Koncep¢ni vyzkum

Cilem je ziskat komplexni vystupy. Pfedstavuje nejvyssi stupenn vyzkumu. Kromé
identifikovani skuteCnosti, pfi¢in a pravdépodobného budouciho vyvoje, zajistuje dostatek
informaci o chovani ekonomiky. Tzn., analyzuje a stanovuje vhodné nastroje pro ziskani
konkurenéni vyhody, vyuziti piilezitosti nebo eliminaci ohroZeni, a urCuje jejich tcinnost.
Krom¢ diive uvadénych metod ziskani informaci se u poslednich dvou typt vyzkumu
pouzivaji expertni metody (napif. brainstorming, brainwritting, delfskd metoda, strom

vyznamnosti, analogie).
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4 Spokojenost zakaznikii

Vi se, Ze je mnohem drazsi ziskat nového zdkaznika neZ si udrzet stavajiciho. Klicem
K udrzeni si zakazniku je jejich spokojenost v obchodnim vztahu. V marketingové interpretaci

se spokojenosti rozumi soulad mezi ocekavanou a ziskanou hodnotou.

Predpokladem systematického vklinovani spokojenosti zdkaznikd je znalost jejich
spokojenosti s produkty nebo sluzbami ur€ité firmy, nazory na firmu, prozitky ve vztahu
k firm¢ atd. Zjistovani spokojenosti je komplexni vyzkumnou ulohou, jejiz feSeni silné zavisi

na podminkéach, v nichz se trzni aktivity realizuji.

Teoreticky vychazi spokojenost zdkaznika z teorie rozporu. Ten spociva, ve stanoveni
oc¢ekavani zakaznika v parametrech produktu a jeho uzitku a nésledného srovnani se
zkuSenosti po ndkupu. Pokud je zkuSenost vyS$i nez ocekavani, je zdkaznik spokojen,
Vv piipadé opacném je nespokojen. Nutno ov§em vzdy brat v ivahu stupen adaptace produktu
na trhu, vliv Casu, opakovanou spokojenost ¢i nespokojenost a tendence zakaznika

k zvyklostnimu chovani. [3].

4.1 Meéreni spokojenosti zakazniku

Me¢éieni spokojenosti zakaznikli neni dnes jen zadkladnim stavebnim kamenem pro fizeni
vztahli se zdkazniky, ale odhaluje pozitivni skutecnosti a nedostatky produkti, iniciuje dalsi
rozvoj firem, slouzi jako soucast efektivniho fizeni kvality a zakladaji se na ném systémy
hodnoceni a motivace zaméstnancli. Navic spolecnosti, které se rozhodly certifikovat dle

norem ISO, maji povinnost métit spokojenost svych zakazniki.

Mezi nejpouzivangjsi techniku vyzkumu méteni spokojenosti zdkaznikl patii pisemny

dotaznik analyzujici uroven spokojenosti respondentti s jednotlivymi vlastnostmi produktu.

Me¢tenim spokojenosti zakaznikii odhalime, v céem tkvi rozdil mezi ocekdvanim

zakaznikl a skutecnou kupni situaci.

Princip méteni spokojenosti zdkaznika je zalozen na méteni tzv. celkové (akumulované)
spokojenosti, ktera je ovlivnéna celou fadou dilé¢ich faktorti spokojenosti. Tyto faktory musi
byt méfitelné a je nutno znat jejich vyznam (vahu pro zdkaznika vramci celkové
spokojenosti). Méteni spokojenosti zakaznika se Casto provadi pomoci indexu spokojenosti
zakaznika (ACSI, ECSI). Jednd se o americky a evropsky pfistup k méfeni spokojenosti

zakaznika.
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Evropsky model spokojenosti zakaznika (ECSI) spoc¢iva v definici celkem sedmi
hypotetickych proménnych, z nichz kazdy je determinovana uréitym po¢tem proménnych. [7]

. ., , Zi=1 Vij* Xjj
Index spokojenosti zakaznika: & = —————
€ - index spokojenosti zakaznika j

Vjj - vaha i-té¢ méfitelné proménné pro j-tou hodnotu
Xij - hodnota méfitelné proménné

¢islo 10 - vztahuje se k pouzité Skale (stupnice 1 az 10)

n - pocet méfitelnych proménnych

Vztahy mezi nimi je mozno vyjadfit nasledujicim modelem (Obr. ¢. 4).

Image

y

Ocekavani

zakaznika

¢ A 4 y A 4

Vnimana kvalita Vnimana Spokojenost Loajalita

produktu hodnota zakaznika zakaznika
A A

Stiznosti

zakaznika

Obr. ¢. 4 Model spokojenosti zakaznika
Zdroj: [4]

Nasledujici popis proménnych je upraven dle [4]:
Image — piedstavuje souhrnnou hypotetickou proménnou vztahu zakaznika k produktu,
znacce nebo firmé. Predstavuje zaklad analyzy spokojenosti zakaznika. Métitelné proménné:
e duvéra v ¢innost firmy, v poskytované sluzby,
e stabilita firmy,
o flexibilita a inovativnost k ptani a problémtim klientim (rychlost reakce na zménu
poptavky, rychlost reakce na nadstandardni pozadavek, pocet kazdorocné nové

nabizenych produkti),

27



e duvody k prvnimu nakupu,

e znacka (spontanni znalost znacky, srovnani s konkuren¢nimi znackami).

Ocekavani zakaznika — se vztahuje K piedstavam o produktu, které ma individualni
zékaznik. Ocekavani je dnes Casto vysledkem komunikacnich aktivit firmy a ptedeslych
zkuSenosti @ ma ptimy vliv na spokojenosti zdkaznika. Méfitelné proménné:

e pravdépodobnost nenaplnéni ocekavani z nakoupenych sluzeb,

e piijemné a vhodné prosttedsi,

e dostupnost a pruznost.

Vnimana kvalita — zdkaznikem (tzv. vnéjsi kvalita) se tykd nejen samotného produktu, ale
také vSech doprovodnych sluzeb souvisejicich s jeho dostupnosti. Méfitelné proménné:

e kuvalita celkového baliku zakoupenych sluzeb,

e uroven doprovodnych sluzeb,

e zakaznicky servis a poskytnuté osobni rady,

e Siroky vybér nabizenych produktt, Sife sortimentu,

e spolehlivost, pruznost a pfesnost poskytovanych sluzeb,

e jasnost a transparentnost poskytnutych informaci.

Vnimana hodnota — je spojena s cenou produktu a zakaznikem o¢ekavanym uzitkem. Je
mozno ji vyjadfit jako pomér ceny a vnimané kvality. Méfitelné proménné:

e hodnoceni tirovné ceny v porovnani s kvalitou poskytnutych sluzeb,

e urovein reklamni kampan¢, komunikace,

e pozice na trhu,

e vzhled a ochota personalu,

e statistika pisemnych stiznosti, pochval, ocenén.

StiZnosti zakaznika - jsou dusledkem nerovnovadhy vykonu a ocekavani. Meéfitelné
proménné:

e Cetnost stiznosti,

e spokojenost s vytizenim stiznosti,

e flexibilita pfi vyfizovani stiznosti.
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Loajalita (vérnost) zdkaznika — se vytvaii pozitivni nerovnovdhou vykonu a ocekévani.

Projevuje se opakovanym nakupem, zvyklostnim chovanim, cenovou toleranci a referencemi

jinym zakaznikim. Mé&fitelné proménné:

doba vyuzivani sluzeb,

pravdépodobnost opakovani nakupu,

Cetnost kontakt,

divody fluktuace substituce podniku za jiny, nabizejici obdobny produkt za nizsi

cenu.

Piinosy méreni Indexu spokojenosti zikaznika:

Ziskani kvalifikovanych podkladii pro dalsi zlepSovani systému fizeni jakosti a
zakaznického servisu.

Ziskani kvalifikovanych argumentti pro planovani, tvorbu a prodej novych produkti.
Ziskani kvalifikovanych podkladi, které umozni managementu pracovat efektivnéji.
Ziskani kvalifikované podklady k marketingovému rozhodovani a planovani.
Rozhodovani a planovani bude probihat na zakladé znalosti a ovétenych faktd, nikoli
na zaklad¢ intuice, ptani a predstav.

Ziskani kvalifikovanych argumentd pro jednani o dal$im financovani. [8]
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4.2 Metody méreni spokojenosti zakaznika

principu tzv. zpétné vazby. Tento princip patii k zakladnim principim jakéhokoliv
efektivniho systému managementu a ptikazuje vytvorfit takové informacéni kandly, kterymi
budou do organizaci soustavné pfichazet informace o o¢ekavanych potiebach a ocekavanich

zakaznik 1 o tom, jak tyto potieby a ocekavani dodavatelska organizace uspokojuje.

Norma CSN EN ISO 9000 uvadi definici pojmu ,,spokojeny zikaznik“ jako vnimani
zakaznika tykajici se stupné splnéni jeho pozadavkid. Postupy monitorovani a méfeni

spokojenosti zakazniki se daji rozdé€lit do dvou zakladnich smért [17]:

a) postupy vyuzivajici tzv. vystupni ukazatele vnimani zakaznikd - umozinuji pracovat s
udaji, které byly ziskdny jako odraz pfimého vnimani produktl organizace ze strany
jejich zakaznikd,

b) postupy vyuzivajici tzv. internich ukazateli vykonnosti - jsou zalozeny na analyze
udajl ziskanych z internich databazi organizaci, které produkty zdkaznikim dodavaji.
Ukazatelé jsou odrazem toho, jak jsou v organizaci efektivné rozvijeny procesy, jez pak

piimo podminuji pozitivni nebo negativni vnimani zakaznikd.

Smyslem metody je kvantifikovat uroveni spokojenosti (nespokojenosti) s dodanymi
produkty, zahrnuje [17]:
e segmentaci zakaznikd,
e zkoumani a definovani jejich pozadavkl (tj. potieb a o¢ekavani),
e navrh a tvorbu dotaznikl pro sbér informaci od zakaznikd,
e stanoveni poctu dotazovanych a “vzorkovani” zakazniki,
e sbér dat od zakazniku,

a vyhodnoceni téchto dat vhodnou metodou kvantifikace miry spokojenosti.

Metody meéieni spokojenosti zakaznika lze rozdélit na kvantitativni a kvalitativni.
Mezi Ctyti bézné pouzivané metody méfeni patii [8]:
e pouze spokojenost,
e diferen¢ni analyza,
e model dalezitost—spokojenost

e multiplikativni pfistup
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4.2.1 Pouze spokojenost

Pouze spokojenost je pruzkumova metoda spokojenosti zakaznika. Od respondenti
zada, aby vyznacili, jak dobfe si organizace vede v fad¢é vlastnosti, na sedmibodové Skale
(bézna je i1 Skala pétibodova), na niz jedna odpovida naprosté nespokojenosti a sedm odpovida
naprostému nadSeni. Primérnd skore u kazdé vlastnosti se sectou, pfiCemz polozky

S nejniz§im hodnocenim spokojenosti se pokladaji za ty, které je tfeba zlepsit.

4.2.2 Diferen¢ni analyza

Posunuje prizkum o krok dale tim, Ze u kazdého respondenta se pocitaji rozdily mezi
skorem dulezitosti a skorem spokojenosti. Bodové hodnoceni dilezitosti je méfeno na Skale,
tentokrat vSak jedna odpovidd zcela nedtleZitému a sedm odpovidd velice dulezitému.
Vlastnosti s nejvétsimi rozdily je tieba zlepsit. Jednotlivé vlastnosti by se mély sefadit podle

diilezitosti, a metodou stanoveni priorit by tedy nemél byt jen uvedeny rozdil.

Napt. vlastnost s hodnocenim dulezitosti 6.2, hodnocenim spokojenosti 5.0 a rozdilem
1.2 by méla ziskat vyS$si ak¢ni prioritu nez vlastnost se stejnym rozdilem, avSak s hodnocenim
dalezitosti 4.5 a hodnocenim spokojenosti 3.3. Vlastnosti se stejnym nebo podobnym
rozdilem nemuseji byt pro zékazniky stejné dilezité a nebudou mit na jejich spokojenost
stejny dopad. Jsou—li rozdilové hodnoty u jednotlivych vlastnosti stejné nebo blizké, mély by

byt pfednostné feSeny vlastnosti s vyssi dilezitosti.

4.2.3 Model dulezitosti—spokojenosti (D—S)

Podobné jako diferen¢ni analyza vyuziva model D—S kvadrantovou mapu k oznaceni
oblasti vyzadujicich zlepSeni srovnanim trovni spokojenosti a dilezitosti u riznych méfenych
vedle téch, v nichz organizace dosahuje Spatnych vysledka. Model D—S zkouma vztah mezi
diilezitosti a spokojenosti. Akéni priority se urcuji grafickym znazornénim, ptfi€¢emz nejvyssi

akeni prioritu ziskévaji polozky s vysokou diilezitosti a nizkou spokojenosti.
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Nadbytek Vynikajici

Spokojenost |Stredni

4 2

Bezstarosti Zlepsit
Nizka
Nizka Stredni Vysoka

Dualezitost

Obr. ¢. 5 Model dulezitost-spokojenost
Zdroj: [8]

Cilem je nalézt vlastnosti nachazejici se v kvadrantu 2 ,,zlepsit* (viz obrazek). Jestlize
se v tomto kvadrantu nachazi vice vlastnosti a spole¢nost nema prostiedky k tomu, aby je
zlepSila vSechny, méla by vlastnosti setfadit podle priority tim, Ze se zaméfi na vlastnosti S

vy$$im stupném dilezitosti a niz§i trovni spokojenosti.

4.2.4 Hlasité mysleni (Lautes denken)
Metoda se pouziva pii:
e zjisténi vSech vyznamnych zdkaznickych nazort a pozadavki na nové projekty,
e ohodnoceni koncepce zjisténé pohledem zakaznika na prototypy,
e prozkoumani a vyzkousSeni detaild, napt. délka packy pro nastaveni vysky sedadla u

meéstského vozu.

»Hlasitému mysleni* podrobuje tdzana osoba kazdy produkt nebo koncept bez casového
omezeni a vyjadiuje sviij nazor béhem neformalniho rozhovoru. Test se uskutecnuje V
piijemném prostifedi. Srovnavani jsou podrobeny vzdy jen dva produkty (napt. dvé vozidla).
Poté jsou tazané osobé¢ poloZzeny otdzky, zda by si napt. v piipadé koupé vozu vybral jeden ze
srovnavanych. Tazany je pozadan, aby volné pohovofil o svych dojmech, a svém hodnoceni,

které nabyl béhem svého zkoumani. [8]
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4.2.5 Dotaznik
Dotaznik je zékladnim néstrojem a soucasn¢ i zdznamovym médiem v postupech

meéfeni spokojenosti. Dotazniky plni tyto hlavni funkce [4]:

e vytvareji jednotnou zakladnu pro dotazovani zakaznik,

e jsou souborem otazek, které jsou pokladany vSem zakaznikiim ve stejném potadi,

e jsou paméti tazatele, tzn., zabrafiuji tomu, aby se pii dotazovani nékterého zakaznika
na néktery ze znakl spokojenosti zapomn¢élo,

e umoznuji strukturovany sbér udajii a jejich ndsledné objektivni zpracovani.

Struktura dotazniku by méla mit minimalné tyto samostatné ¢asti:
e vstupni informace pro respondenta (odpovidajiciho zakaznika),
e cast umoznujici vyhodnotit celkovou spokojenost zakaznika,
e cast hodnotici jednotlivé znaky spokojenosti,

e (Cast umoznujici segmentaci odpovédi.

Miru spokojenosti hodnotime pouZzitim vhodné Skdly a formatu. V praxi lze uplatnit tyto
formaty dotazniku pro méteni spokojenosti zakaznik:

e format check-listd,

e format Likertav,

e format verbalni,

e format numericky.

4.2.6 Multiplikativni pfistup

Vyuziva dilezitost jako vadzenou proménou a vylucuje tvrzeni, ze dilezitost je nadhradni
hodnotou za zdkaznikovo ocekavani vykonnosti podniku. Z rozdilu mezi nejvys§im moznym
hodnocenim spokojenosti (,,naprosto nadSeny*) a zdkaznikovym vnimanim vykonnosti
podniku (hodnocenim spokojenosti) se vypocita skore nespokojenosti. Skore nespokojenosti
se pak vazi podle skore dilezitosti. Vazené skore nespokojenosti slouzi k hierarchizaci oblasti
vyzadujicich zlepSeni. Plati, Ze vlastnosti by mély byt sefazeny podle dilezitosti, aby bylo

mozné urcit, ktera z nich ma akéni prioritu. [8]
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4.2.7 Klinicka studie
Jedna se o kombinaci kvantitativniho dotazovani, k némuz je pouzivan standardizovany
dotaznik a skupinovych diskusi. Respondenti jsou ve vétSim poctu vybirani podle kritérii a

kvoty uréené zadavatelem vyzkumu a pochazeji z riznych zemi.

Kvantitativni dotazovani probiha metodou ,,face-to-face - tazatel-respondent vzdy u
jednotlivych vystavenych produkti. Mensi skupina respondentd se ucastni skupinovych

diskusi. [8]

4.2.8 Skupinova diskuse

zjistit hlavni nazorové trendy ur¢itych ¢asti populace a vysvétlit pozadi a divody téchto
nazorl. Generalizaci vysledkli z ndzort ziskanych ve skupinach respondentt rekrutovanych
na zaklad¢ definovanych kritérii a kvot ziskdvame obraz hlavnich trendi v ndzorech

pozadované Casti populace.

Kvalitativni vyzkum neni reprezentativni vyzkum, ktery by zjiStoval procentudlni
zastoupeni individudlnich nézorit v populaci. Testovacim materidlem muize byt jak fyzicky

predmét, tak fotografie, nakres, popis predmétu. Zalezi na tématu vyzkumu. [8]
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5 CRM

Customer Relationship Management (CRM) znamena aktivni tvorbu a udrZovani
dlouhodob¢ prospésnych vztahli se zakazniky. Komunikace se zadkazniky je pfitom zajisténa
vhodnymi technologiemi, které piedstavuji pro akcionafe i pro zaméstnance firmy samostatné

procesy s ptidanou hodnotou. [21] Tfemi hlavnimi prvky CRM jsou:

e lidé (lidsky kapital, zakaznici),
e obchodni procesy (zaméteni, prolinani),
e technologie (druh, rozsah, oblast pouziti a ustalenost),

e obsahy (data, obsah).

Existuje mezi nimi bezprostfedni souvislost a ctvrty prvek je doplituje.

Strategicky zamér

Technologie

Obr. ¢. 6 Prvky CRM
Zdroj: [21]

Vyznam a ucel téchto Ctyf prvkla spoc¢ivd v komplexnim pohledu na CRM, nikoli
Vv detailnim zaméfeni na vyznam jednotlivych prvkl. Aby bylo mozné implementovat CRM
do stavajicich organizac¢nich struktur, je tfeba se zabyvat kvalifikaci personalu,
technologickym vybavenim, zaméteni obchodnich procesii a spravou dat.

CRM neptedstavuje zddnou filozofii ve vztahu k zdkaznikiim, Zadnou vyzvu k zavedeni
prevratné a vSe feSici informacni technologie, nevola po zménach v zékladnim nasmérovani
zamgéstnancl a neni ani novou metodou managementu. SpiSe lze fici, Ze se jedna o komplexni
metodiky vytvatreni vyhodnych a ekonomicky prospé$nych vztahli se zakazniky s dlirazem na
cilenou kvalifikaci personalu s vyuzitim metod socialni psychologie, integraci a dalsi
roz§iteni stavajicich technologii, a také na spravné nasmérovani obchodnich procest a

vyménu hodnot mezi organizaci a zakaznikem. [1]
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Kdo se chce intenzivné a svédomité zabyvat problematikou CRM, musi si pokladat

nasledujici otazky:

Tvorba vztahu se zakaznikem

Jak mtize komplexni organizace navazat individudlni vztah k zakaznikovi?
Jak je mozné o tento vztah dlouhodobé pecovat?

Kdy by mél takovy vztah zacit a kdy by mél byt naopak ukoncen?

Jak je mozné vytvofit oboustranné vyhodny vztah?

Jak mize organizace pii své sloZitosti zajistit okamzitou identifikaci zdkaznika?

Organizacni predpoklady podniku

Jak je mozné pracovniky odpovidajicim zplisobem kvalifikovat a pfipravit na nové
pozadavky?

Jsou soucasné organizacni struktury schopny vyhovét novym pozadavkiim nebo je nutna
celkova reorganizace?

Jakou kvalifikaci musi mit novy management?

Diisledky pro podnikovou strategii

Nakolik jsou pro uspésny projekt CRM dilezité informacni technologie?

Je CRM jen dal$im novym trendem, ktery brzy vyjde z mody, nebo se jedna o efektivni
metodu pro zajisténi trvalého uspéchu podniku?

Jakou strategickou vdhu ma CRM mezi soucasnymi strategiemi fizeni podniku?

Jaky vliv ma CRM na odbyt a marketing?
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5.1 CRM jako interakce

CRM dovoluje firmam spravovat a sladit interakce, tj. vzdjemné vztahy, se zakaznikem.
CRM pomaha firmam zvySit hodnotu kazdé takové interakce a tim dosahovat lepSich
ekonomickych vysledkd. Dne$ni spoleCnosti musi fidit interakce, napfi¢ mnozstvim
komunikacnich kanali — zahrnujici internet, call centra, prodejce v terénu, dealery nebo

partnerské prodejni site.

Mnoho firem ma také nékolik oblasti podnikani se sdilenim stejnych zakaznikd.
Vyzvou je zajistit zakaznikim snadny zptisob jak obchodovat s firmami, libovolnym
zpusobem, v kterykoliv Cas, prostiednictvim vybraného komunika¢niho kandlu, kterymkoliv
jazykem a v libovolné méné. Je proto nezbytné nutné udrzet v zadkaznikovi pocit, Ze je
partnerem jedné unifikované spole¢nosti, ktera jej v okamziku a misté rozpozna. [19] Pro

lepsi pochopeni si dané interakce a smysl CRM ukédzeme na obrazku €. 7.

Internet, email Analyza
Y A 4 A 4 v
Call centrum -
”| Informace o Kancelare
Zdkaznici . . - .
Obchodni »| zdkaznicich organizace
l— . . \_
zastupci Y + 7'y
yy
o Marketing
Partnefri

Obr. ¢. 7 Interakce v ramci metody CRM
Zdroj: [19]

5.2 Uspéné Fizeni vztahu se zakaznikem

Customer Relationship Management ma kofeny v obchodnich strategiich orientovanych
na zakaznika. Z hlediska CRM je zakaznik zajimavy, pokud je hodnota jeho Zivotnosti
(customer lifetime value) ve vyvaZzeném poméru k investicim. Aby bylo moZzné plné vyuzit
hodnotu zivotnosti zakaznika, je zapotfebi s nim navazat dlouhodobé prospé$ny vztah.
V zivotnim cyklu zadkaznika se vyskytuji dva prvky, které maji kliCovy vyznam: piijeti role

zakaznika a setrvani v této roli.

Pravdépodobnost pfijeti role zdkaznika je zavisla na prospéchu, ktery tato role ptinasi,

po odecteni nakladi vzniklych jejim prevzetim (ocekavani disledkil). Musi-li dand osoba
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vynalozit piili§ velké Usili na vyhledani potfebnych informaci, nez miZze vlastni nakup
uskutecnit, pak roli zdkaznika odmitne. Pokud je vSak prospéch ve formé uspokojeni
pozadavku dostatecné vysoky, mohou jim byt vloZzené naklady vykompenzovany. Naklady a
prospéch tvoii pomér, ktery je porovnavan s nabidkami konkurence. Jestlize konkurencni
nabidka vykazuje vyhodnéjsi pomér naklada a prospéchu, pfijme dand osoba roli zdkaznika u
konkurenéni firmy. Naklady ovSem neznamenaji pouze vlastni cenu, ale také vynalozené usili

ve formé vyhledavani informaci, Casu potiebného k cesté za nakupem apod. [18]

Spokojenost zakaznika neni nutné zarukou jeho loajality. V uréitych oborech je az 75 %
zakaznik®, kteti zménili spole¢nost, fikaji, ze byli ,,spokojeni“ nebo dokonce ,,velmi
spokojeni* se starou spolecnosti. Zakaznici méni spole¢nosti kviili cené¢ nebo proto, ze
konkurence nabizi novy druh vztahu, nebo jednoduse proto, ze chtéji ve svém zivoté zménu.
To vedlo k prehodnoceni predpokladaného vztahu mezi spokojenosti zakaznika a loajalitou.

Je ziejmé, ze loajalita je kone¢ny vysledek mnoha rtiznych vazeb. [18]

Faktory, které ovliviiuji pevnost vztahu se zdkazniky, jsou: zdkaznikova spokojenost se

vztahem, jeho oddanost, stejné jako riizna pouta mezi zdkaznikem a spolecnosti viz obrazek 8.

Vnimana
kvalita Vérny zakaznik
I \s_
v v
Hodnota vnimand Spokojenost Pevnost
3 i > 5 ‘ » vztahu
zdkaznikem zakaznika
A A
A 4
Investice vnimana Vazby
zdkaznikem

Obr. €. 8 Vytvareni pevného vztahu se zakaznikem.

Zdroj: [18]
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6 Predstaveni zkoumané pojiStovny
V této kapitole budou popsany zakladni informace o pojistovné Kooperativa, a. s. - jeji

postaveni na trhu, struktura produkti a konkurence.

Kooperativa pojiStovna, a.s., Vienna Insurance Group je druhou nejvetsi
pojistovnou na tuzemském trhu. Byla zaloZzena v roce 1991 jako prvni komer¢ni pojistovna
na tizemi byvalého Ceskoslovenska. Jeji podil na celkovém piedepsaném pojistném v CR je
22 %. Je univerzalni pojistovnou, kterd nabizi plny sortiment sluzeb a vSechny standardni
druhy pojisténi jak pro obcany, tak pro klienty z fad firem od drobnych podnikateli az po

velké korporace. Kooperativa je soucasti koncernu Vienna Insurance Group (VIG). [23]

Informace z obchodniho rejstfiku:

Obchodni jméno: Kooperativa pojistovna, a.s., Vienna Insurance Group
Zakladni jméni: 3 mld. K¢

Sidlo: Templova 747, 110 01 Praha 1

1CO: 47116617

Pocet zaméstnancu (k 31. 12. 2010): 3 754

Zajistny program

Pojistné kmeny Kooperativy v oblasti nezivotniho 1 zivotniho pojisténi jsou chranény
zajistnymi programy poskytujicimi dostateCnou ochranu pted frekvenénimi i mimotadné
velkymi Skodami, vcetné katastrofickych. Kooperativa spolupracuje s nejsilnéjSimi a
nejvetsimi sveétovymi zajiStovnami, jako jsou napiiklad Swiss Re, Munich Re, SCOR nebo

Hannover Re, které jsou zarukou schopnosti splnit vSechny zavazky vici klientim. [22]

Produkty

Pojistovna Kooperativa ma velky vybér produkti. Jako klasicka pojisténi osob
Kooperativa nabizi Zivotni pojiSténi, dichodové pojisténi, urazové pojisténi a dalsi. Navic si
klient muze zfidit tzv. MediKompas, coz je zdravotni asisten¢ni sluzba. MediKompas pomaha
klientiim pojiStovny zorientovat se ve zdravotnictvi, podava informace a zajisti odbornou
I¢katskou konzultaci €i pfesny termin vySetfeni v piipadé zdravotnich potizi. Cestovni

pojisténi je nedilnou soucasti nabidky.
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Pojisténi vozidel je dalsi sluzbou, kterou ma pojistovna v nabidce. Mezi standardni patii
povinné pojisténi NA 100PRO, kde v pfipad¢ nezavinéné nehody, Kooperativa hradi plné
opravu vaseho vozu a zapujceni nahradniho vozidla po celou dobu opravy a dalsi vyhody.

Dalsimi produkty ve skupin€ pojisténi vozidel jsou havarijni a dodatkova pojisténi.

V kategorii pojisténi majetku obCanil jmenujme pojisténi domacnosti, rodinného domu,
rekreacni chaty, bytového domu a také pojisténi nebytové jednotky. Pojistovna Kooperativa

nabizi 1 rizné modifikace vSech pojisténi majetku.

Mezi pojisténi malych a stfednich podnikd patii pojisténi TREND, START PLUS a
ORDINACE. Pojisténi TREND je velmi variabilni a umoziuje vyhovét vSem béznym
individudlnim potfebdm malych a stfednich podnikatelii. Obsahuje prakticky veskeré druhy
pojisténi majetku a odpovédnosti za Skodu, vcetné odpovédnosti za Skodu zpusobenou
vadnym vyrobkem nebo vadné provedenou praci. START PLUS je velmi vyhodnou
kombinaci nejzaddanéjSich druhti pojisténi pro podnikatele s hodnotou firemniho majetku do
25 mil. K¢&. Pojisténi ORDINACE je urc¢eno specialné pro lékare, stomatology a dalsi

provozovatele soukromych zdravotnickych praxi a veterinare.

Dal$imi produkty v oblasti podnikdni jsou pojiSténi pramyslovych rizik (pojisténi
odpovédnosti, pferuseni provozu, piepravy), pojisténi hrazené¢ zaméstnavatelem (soukromé
zivotni pojiSténi hrazené zaméstnavatelem, skupinové urazové pojiSténi a manaZerské

motivacni pojisténi), pojisténi firemnich vozidel (EASY, PROFI, BUSINESS).

Pojisténi odpoveédnosti, si mize zajistit i zaméstnanec, vztahuje se na Skodu zptsobenou
zaméstnavateli. Kryje pfipadnou Skodu, kterou zaméstnanec zpisobi svému zaméstnavateli

porusenim povinnosti pfi plnéni svych pracovnich tkoli.

Pojisténi pravni ochrany slouzi k tomu, aby klientim pomohlo domoci se svych prav, a
to bez rizika finan¢nich ztrat. Z pojisténi pravni ochrany Kooperativa zaplati honoraf pravniho

zastupce nebo uhradi nadklady na soudni fizeni.

Pojistovna Kooperativa nabizi i program pro pojisténi mést a obci. Program zahrnuje
komplexni pojistnou ochranu — krom¢ pojisténi movitého i nemovitého majetku a pojisténi

odpovédnosti.
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KOOPORTAL

Novinkou na poli pojistovnictvi je KOOPORTAL. Je to plné zabezpetené internetové
pojistovnictvi — unikatni aplikace urcena ke spravé vSech pojistnych smluv a Skod u
pojistovny Kooperativa. Tato sluzba klientim zajisti on-line okamzity pfehled o pojistnych

smlouvach, terminech splatnosti a pribéhu likvidace pojistnych udalosti. [23]

Konkurenc¢ni pojistovny

Podle Ceské narodni banky, kterd vykonavéa dohled mimo jiné nad pojistovnami, piisobi
na uzemi Ceské republiky 53 pojistoven (k 31. 12. 2011). Trh pojistoven je tedy pohanén
konkurenénim bojem mezi pojistovnami. Kazdd se snazi co nejvice zaujmout soucasné ci
potenciondlni zakazniky. PojiStovny proto musi neustdle inovovat pojistné produkty a
roz§ifovat nabidku. [15]

Struktura pojistoven je nasledujici: zivotni pojisténi, nezivotni pojisténi a smiSené.
V Zivotnim pojisténi je celkem 7 pojisStoven, ztoho jsou 3 tuzemské a 4 jsou pobocky
zahrani¢nich bank. V nezivotnim pojisténi bylo celkem 31 pojistoven (17 tuzemskych,

14 pobocek zahrani¢nich pojistoven). SpiSeny typ pojistoven ma 15 tuzemskych zastoupeni.

Pojistovna Kooperativa, a. s. ma druhy nejvyssi podil na celkovém pojisténi, coz
dokumentuje i tabulka ¢. 4. Dominantni v tomto oboru je Ceska pojistovna, ktera vlastni vice
jak 25 % celkového pojisténi na trhu. Nezanedbatelné podily maji i pojistovny Allianz,
CSOB, Generali, Komeréni pojistovna a pojistovna Ceské spofitelny, které maji vice jak péti
procentni podil na trhu. Ceska podnikatelska pojistovna, ING a UNIQA maji podily pod pét
procent.
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Tab. €. 4 Podily na trhu dle celkového pojisténi v roce 2010

Pojistovna Celkoyé povjistné Podil na trhu

(tis. K¢) (%)
Ceska pojistovna, a. s. 38 399 459 25,4
Kooperativa pojistovna, a. s. 30 894 705 20,4
Allianz pojistovna, a. s. 10 651 217 7,0
CSOB pojistovna, a. s. 10 235 126 6,8
Pojistovna Ceské spofitelny, a. s. 9202 722 6,1
Komer¢ni pojistovna, a. s. 8 981 639 59
Generali pojistovna, a. s. 8 946 565 5,9
Ceska podnikatelska pojistovna, a. s. 6 371 840 4,2
ING Zivotni pojistovna N. V., pobocka pro CR 5972 499 4,0
UNIQA pojistovna, a. s. 4 971 504 3,3

Zdroj: upraveno [15]

Pobocka Rychnov nad KnéZnou

Sidlo pobo¢ky v Rychnové nad KnéZnou je v ulici Palackého 697. Situovana je v ulici
vedouci pfimo ze Starého namésti. Kooperativa je v Rychnové nad Knéznou od 1. 9. 1993.
V t¢ dobé pracovalo v kancelatfi 5 pracovnikli v pozicich: vedouci kancelare, likvidator,

administrativni pracovnice a dva pojist'ovaci poradci.

V soucasné dobé je v kancelaiti RK 15 pracovnikli v pozicich: vedouci kancelate,

administrativni pracovnice, dvé piepazkové pracovnice a 11 pojistovacich poradci.

Kooperativa je jedinad pojisStovna na trhu, jejiz pojiStovaci poradci (PoPo) jsou jejimi
zaméstnanci. Viechny ostatni pojistovny na trhu, maji své PoPo OSVC. To znamena, Ze maji

registrovana IC a pojistovna jim pouze poskytuje prostory k jejich ¢innosti.

Kancelai RK je kanceldii s oznacenim K1 to znamend, Ze pod vedouci kancelaie pani
Radku Souckovou spadaji jesté¢ dalsi mensi kancelafe s oznacenim K2. Tyto kanceldfe jsou
Vv DobruSce a v Zamberku. Dale jsou na trhu jesté¢ kanceldife s oznaCenim K3. To jsou

,soukromé* kancelaie, které maji oteviené externi pracovnici a maji pevnou oteviraci dobu.
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7 Marketingovy vyzkum spokojenosti zakazniki

Pojistovna Kooperativa, a. s., si uvédomuje dilezitost spokojenosti svych zakaznikd,
proto souhlasila s marketingovym vyzkumem spokojenosti zakaznikd na poboéce v Rychnové
nad Knéznou. Vyzkum mapuje postoje klientd vtomto regionu. Za podpory asistentky
vedouci kancelafe pani Bohuslavy Malec¢kové byly ziskany sekundarni informace predev§im
z oblasti produktt, ¢innosti pobocky a skladby zakaznikl. Tyto tidaje napomohly k definici

cile a problému vyzkumu.

Zakladni problém a cil vyzkumu

Zakladni problém je absence méteni spokojenosti zékaznikli na této regiondlni urovni.
Utelem vyzkumu je navrhnout postup, metodiku a zptisob realizace marketingového
vyzkumu spokojenosti zdkazniki, ktery miize slouzit jako piedloha pro pribézné sledovani
spokojenosti klientl této pobocky.

Cilem tohoto vyzkumu realizace nasledné vyhodnoceni spokojenosti zakaznikl

pojistovny Kooperativa — pobocka Rychnov nad Knéznou.

Metoda sbéru primarnich dat

Pro tento vyzkum byla pouzita metoda Osobniho dotazovani. Vyhody a nevyhody
jednotlivych metod byly popsany ve druhé kapitole. Mezi hlavni divody vybéru této metody
patfi vysokd navratnost dotaznik, upfesnéni otdzek z dotazniku, kratky Cas Setfeni a moznost
pozorovani, jak respondenti reaguji na jednotlivé otdzky. Nevyhody této metody jsou

zanedbatelné v porovnani s vyhodami.

Segmentace zakazniki

Neni nutné oslovit co nejvétsi pocet zakazniki, a pak analyzovat nepifeberné mnozstvi
udaju. Vzhledem ke zvolené metodé marketingového vyzkumu - osobni dotazovani, bude
vybérovy vzorek 30 — 35 klientd pojistovny. Pro zachovani struktury zakaznikt pojistovny
budou osloveny v pfiblizné stejném poméru muzi a zeny ve vSech v€kovych skupinach.
Segmentace dle produktii neni pfili§ vhodna. Pojistovna Kooperativa mé Siroky sortiment

produkti a bylo by slozité analyzovat takové mnozstvi dat.
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Dotaznik

spokojenosti zdkaznikl. Dulezitou otazkou pfii tvorbé dotaznikii byl typ otdzek a hodnotici
Skéla. Pro lepsi analyzu bylo zvoleno dvanact uzavienych otazek a na doplnéni dvé oteviené
otazky, které davaji volny prostor pro pfipominky a postoje klientd vii¢i pojistovné. V ramci
Skalovani byla vybrdna Likertova verbalni Skala konkrétné pétibodova a tfibodova verbalni
Skala.

Byla snaha o co nejsrozumitelnéj$i a jasné otazky, které byly v pripadé nejasnosti
vysvétleny béhem osobniho rozhovoru s respondentem. Pro identifikaci zakaznika jsou na
zacatku dotazniku otdzky, které se tykaji pohlavi, vékové a produktové struktury zakaznik.
Nasleduji uzaviené otdzky a na konci dotazniku je prostor na oteviené otdzky, kde mohou

respondenti uvést své namety. Findlni podoba dotazniku je uvedena v piiloze.

Uzaviené otazky v dotazniku:

1. Jste spokojen/a s tim, jak pojiStovna reaguje na Vase pozadavky?
2. Jste spokojen/a s prostiedim pobocky?

Vyhovuje Vam oteviraci doba pobocky?

Jak jste spokojen/a s produkty pojistovny?

Byly poskytnuté informace o produktech jasné a srozumitelné?

o o b~ W

Jste spokojen/a s cenou produktt?
7. Jak byste hodnotil pracovniky pojistovny?

Jste spokojen/a s nabidkou produkt?
9. Vyhovuje Vam komunikace s pojistovnou a jejimi pracovniky?
10. Planujete vyuzit jesté dalsich produktii pojistovny v budoucnu?
11. Doporucil/a byste pojisStovnu Kooperativa svym zndmym?

12. Duvetujete plné€ sluzbam pojistovny a jejim pracovniklim?

Oteviené otazky v dotazniku:

13. Mate n¢&jaké vyhrady k pojistovné Kooperativa a jejim pracovnikiim?

14. Jak hodnotite pojistovnu Kooperativa oproti konkuren¢nim pojistovnam?
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Pouzité skaly v dotazniku a jejich hodnoceni:

Pétibodova Skala:

¢ Nespokojen 1
e Spise nespokojen 2
¢ Ani spokojen/nespokojen 3
e Spis Spokojen 4
e Spokojen 5
Tribodova Skala:
e Ano 3
e Nevim 2
e Ne 1

Realizace marketingového vyzkumu

Vyzkum probéhl na pobocce pojistovny Kooperativa v Rychnové nad Knéznou
V poloviné biezna a trval 10 dni. Celkem bylo dotazovano 34 zdkaznik(i. Dotazovani mélo
podobu osobniho rozhovoru face to face. Rozhovor byl strukturovany, individualné se

vysvétlovaly jednotlivé otazky.
Pii samotném zpracovani ziskanych udaji byly pouzity nastroje popisné statistiky.
Piedevsim se jednalo o ¢etnosti odpovédi na jednotlivé otazky.

K zjisténi obecné miry spokojenosti slouzili stfedni hodnoty, konkrétné¢ aritmeticky

primér, modus a median. Vysledky byly zpracovany v programu Microsoft Excel.

Harmonogram vyzkumu
Tabulka ¢. uvadi harmonogram marketingové vyzkumu spokojenosti zakaznikl

pojistovny Kooperativa - pobocka Rychnov nad Knéznou.
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Tab. ¢. 5 Harmonogram vyzkumu

Brfezen Duben.

HL{IVO VL L |

Definovani problému, cile

Specifikace potiebnych informaci

Identifikace zdroji informaci

Stanoveni metod sbéru informaci

Vypracovani planu vyzkumu

Sbér udaji

Zpracovani shromazdénych
udaju

Analyza udaji

Interpretace vysledkii vyzkumu

Zavérecna zprava a jeji
prezentace
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7.1 Interpretace vysledki vyzkumu

Na zacatku dotazniku, jak jiz bylo feceno, jsou identifikaéni udaje o zkoumanych
klientech pojistovny. Prvni informace, kterou se z dotazniku dozvime, ndm fika, zda je
respondent zena ¢i muz. Na tuto otdzku samoziejm¢ neodpovida sam zdkaznik. Poznamku si

déla vyzkumnik bez dotazovani.

Z celkového podtu 34 dotazanych byla mirna prevaha muzi, kterych bylo 53 %. Zeny
tvotily 43 % dotazovanych. Na grafu ¢. 1 miZeme vidét procentni sloZeni pohlavi

zkoumanych zakaznik.

B Muz

B Zena

Graf ¢. 1 Procentni podily zkoumanych muzii a zen

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptedevsim u Zen je citliva otazka veéku, proto i u druhé otdzky odpovida vyzkumnik
svym odhadem. Ve vékové struktufe dotazovanych dominuji zakaznici do 30 let, kterych bylo
41 % dotazanych. O néco méné byla pocetnd vékova skupina 30 — 50 let, ktera tvotila 32 %.
BohuZel nejméné pocetna skupina je od 50 let a vySe, ktera tvofila necelou Ctvrtinu

respondentt, tedy 24 %. Graficky mizeme vidét v€kovou strukturu v grafu €. 2.

m Vék do 30
m Vék 30 - 50

= Vék vice nez 50

Graf ¢&. 2 Rozdéleni dotazovanych dle vékové struktury

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pojistovna Kooperativa mé Sirokou paletu produktii a sluzeb. Pro zjednoduSeni se
produkty zafadily do téchto skupin: pojisténi osob, majetku a pojisténi podnikatelt.
V pojisténi osob jsou vSechny druhy Zivotniho pojisténi véetné kapitalového, déale to jsou
produkty k zajisténi diichodu, urazové a rizikové pojisténi, pojisténi déti, zdravotni asisten¢ni

sluzba a cestovni pojisténi.

V pojisténi majetku je zahrnuto pojisténi vozidel (havarijni pojiSténi, povinné ruceni,
asisten¢ni sluzby a dalsi dodatkové sluzby) a pojisténi majetku obcanti. Do pojisténi majetku
pocitame pojisténi domacnosti, pojisténi rodinného domu, pojisténi bytového domu, rekreacni
chaty nebo nebytovych prostor. Pojisténi podnikateli se tyké pojisténi malych a stiednich
podnikt, pojisténi podnikateli a Zivnostnikli a pojisténi ordinace. Dale sem patii pojisténi
firemnich vozidel, zdkonné pojisténi zameéstnavatele a tak dale.

V produktovém slozeni mizeme vidét, ze témét stejné velké podily maji pojisténi
majetku a osob. Pojisténi osob ma 45 % a pojisténi majetku pouze o jedno procento méné,
tedy 44 %, a pojisténi podnikatelt vyuziva 11 % dotazanych. Vice jak 52 % zkoumanych
zakaznikii ma nejen osobni, ale i majetkové pojisténi od pojistovny Kooperativa. Situaci

dokumentuje graf ¢. 3.

B Pojisténi osob
M Pojisténi majetku

Pojisténi
podnikateld

Graf ¢&. 3 Slozeni respondentt dle produktt

Zdroj: viastni zpracovani
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1. otazka: Jste spokojen/a s tim, jak pojiStovna reaguje na Vase poZadavky?
Na tuto otazku polovina respondentii odpovédéla, ze jsou spokojeni. Spise spokojeno je
35 % dotazovanych. Do odpovédi ani spokojen/nespokojen spada 12 % dotazovanych. Spise

nespokojeno se citi pouze 3 % zakazniki. Situaci znazornuje graf ¢. 4.

3% 0%

m Spokojen
B SpiSe spokojen

Ani spokojen/nespokojen
M SpiSe nespokojen

® Nespokojen

Graf ¢. 4 Reakce na pozadavky zakaznikt

Zdroj: viastni zpracovani

Nasledujici tabulka ¢. 1 uvadi strukturu odpovédi podle pohlavi a vékové struktury
dotazovanych zakaznikl. Je z ni patrné, ze je pomérné veliky rozdil mezi ndzory muzl a zen,
stejné tak 1 ve v€kové struktutre. V odpoveédi spokojen je rozdil ¢etnosti mezi muzi a Zenami
23 %, kde je mensi mira odpovédi u zen. Rozdil je patrny v této odpovédi i mezi klienty ve
véku 30 — 50 let a nad 50 let. Spokojeni jsou zakaznici v 64 % ve ve€kové skupiné 30 — 50 let,
na rozdil od klientd starSich padesati let, kde je spokojeno pouze 22 % z nich. Spise

nespokojeni jsou zeny ve véku nad 50 let. Dalsi ¢etnosti jsou uvedeny v tabulce ¢. 6.

Tab. ¢. 6 Struktura odpovédi - 1. otazka

Oblast Spokojen | Spise spokojen | Spokojen/nespokojen | SpiSe nespokojen | Nespokojen
Zeny 38 % 44 % 13 % 6 % 0 %
Muzi 61 % 28 % 11 % 0% 0%
Do 30 let 57 % 29 % 14 % 0% 0%
30 - 50 let 64 % 27 % 9% 0% 0%
Nad 50 let 22 % 56 % 11 % 11 % 0%

Zdroj: viastni zpracovani
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2. otazka: Jste spokojen/a s prostiredim pobocky?

Tato otdzka se vztahuje na vzhled pobocky a umisténi pobocky. 41 % dotdzanych
odpovédélo, Ze s prostfedim pobocky je spokojeno. Spise spokojeno je o tfi procenta vice,
tedy 44 %. 15 % respondenti odpovédélo, ze nejsou ani spokojeni ani nespokojeni.

Skute¢nost dokumentuje graf €. 5.
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Graf ¢. S Prostfedi pobocky

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce muzeme vidét, ze jsou mensi diference odpoveédi ve veékové struktufe.
Ptedevsim v odpovédi ani spokojen ani nespokojen, odpovédéli klienti ve véku 30 — 50 pouze
v 10 % ptipadt a ve véku nad padesat let takto odpoveédélo 23 % respondenti. Dalsi odpovédi
byly pomérné€ podobné ve vSech vékovych strukturach i mezi pohlavimi. Dalsi informace nam

poskytuje nasledujici tabulka ¢. 7.

Tab. €. 7 Struktura odpovédi - 2. otazka

Oblast Spokojen | Spise spokojen | Spokojen/nespokojen | SpiSe nespokojen | Nespokojen
Zeny 38 % 43 % 19 % 0% 0%
Muzi 44 % 44 % 11 % 0% 0%
Do 30 let 36 % 50 % 14 % 0% 0%
30 - 50 let 45 % 45 % 10 % 0 % 0%
Nad 50 let 44 % 33 % 23 % 0% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani
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3. otazka: Vyhovuje Vam oteviraci doba pobocky?

Pobocka pojistovny Kooperativy v Rychnové nad Knéznou ma oteviraci dobu od 8 do
17 hodin. 73 % dotazovanych je spokojeno s touto oteviraci dobou. Pouze 3 % dotazanych
odpovedélo, Ze jim nevyhovuje predevsim kvili praci. Témért Ctvrtina respondentii pravidelné

vyuziva sluzeb poradci, takze je pfili$ nezajima oteviraci doba.

3% H Vyhovuje

B Nevyhovuje

M Vyuzivam poradce

Graf ¢&. 6 Oteviraci doba pobocky
Zdroj: vlastni zpracovani

Zajimavy pohled na odpovédi dle struktury pohlavi a véku nam ukazuje tabulka ¢. 8.
Oteviraci doba nevyhovuje Zenam v 6 % a to ve véku nad 50 let. Déle si miizeme vSimnout,
7e nejvice poradce vyuzivaji muzi a Zeny ve véku do 30 let - vice nez polovina z nich. Na

100 % schvaluje oteviraci dobu vékova skupina 30 — 50 let.

Tab. ¢. 8 Struktura odpovédi - 3. otazka

Oblast Ano Ne Poradce
Zeny 75 % 6 % 19 %
Muzi 72 % 0 % 28 %
Do 30 let 43 % 0 % 57 %
30 - 50 let 100 % 0 % 0%
Nad 50 let 89 % 11 % 0%

Zdroj: viastni zpracovani
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4. otazka: Jak jste spokojen/a s produkty pojistovny?

S produkty je dle vyzkumu spokojeno 35 % dotazanych. 44 % z nich odpovédélo, ze
jsou spise spokojeni a 21 % neni ani spojeno ani nespokojeno. Odpovéd’ spiSe nespokojen a
nespokojen neoznacil zadny z dotazovanych klientl pojistovny. Graf ¢. 7 ndm nazorné

popisuje nastalou situaci.
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Graf ¢. 7 Spokojenost s produkty

Zdroj: vlastni zpracovani
V tabulce €. 9 nejsou patrné pftili§ velké rozdily ve struktufe véku a pohlavi. U odpovédi

spokojen vidime, Ze je nejmens$i zastoupeni zen a respondentll ve véku nad 50 let, naopak

stejné skupiny maji v moznosti ani spokojen/nespokojen nejvyssi ¢etnosti odpovedi.

Tab. €. 9 Struktura odpovédi - 4. otazka

Oblast Spokojen | Spise spokojen | Spokojen/nespokojen | Spise nespokojen | Nespokojen
Zeny 25 % 50 % 25 % 0% 0%
Muzi 44 % 39 % 17 % 0% 0%
Do 30 let 43 % 36 % 21 % 0% 0%
30 - 50 let 36 % 45 % 18 % 0% 0%
Nad 50 let 22 % 56 % 22 % 0% 0%

Zdroj: viastni zpracovani
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5. otazka: Byly poskytnuté informace o produktech jasné a srozumitelné?

Drtiva vétSina, 79 %, dotdzanych odpovédéla, Ze informace, které jim byly poskytnuty,
byly jasné a srozumitelné. 15 % dotazanych klientd naopak pfipustilo, Ze nckterym
informacim nerozuméli. Jenom 6 % tvrdilo, Ze informace nebyly poskytnuty jasné a

srozumitelng.

H Ano
H Ne

Na pul

Graf €. 8 Jasné a srozumitelné informace

Zdroj: viastni zpracovani

Nasledujici tabulka ¢. 10 nam dokumentuje Ccetnosti odpovédi dle struktury
dotazovanych zédkaznikli. Nejnizsi etnost u odpovédi - Ano (67 %) méli zakaznici nad 50 let.
Stejna skupina dosdhla naopak nejvyssi Cetnosti u odpoveédi - Na ptl, kde tak odpovédelo
33 %. Nejvice nespokojeni s poskytnutymi informacemi o produktech jsou muzi ve vékové

skupiné od 30 do 50 let.

Tab. €. 10 Struktura odpovédi - S. otazka

Oblast Ano Ne Na pul
Zeny 75 % 0 % 25 %
Muzi 83 % 11 % 6 %
Do 30 let 86 % 7% 7%
30 - 50 let 82 % 9% 9%
Nad 50 let 67 % 0% 33 %

Zdroj: viastni zpracovani
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6. otazka: Jste spokojen/a s cenou produkti?

S cenou produktli, neboli pojistnym, je spokojeno pouze 12 % dotdzanych. SpiSe
spokojeno je 62 %. Ani spokojeno ani nespokojeno je 20 % respondentti. Spise nespokojeno
je 6 %. Nespokojen nebyl zadny s dotazovanych zakaznik pojistovny. Zjisténou Cetnost

odpovédi mizeme vidét na grafu €. 8.
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Graf €. 9 Spokojenost s cenou produktt

Zdroj: vlastni zpracovani

Blizsi prozkoumani této otdzky ndm ilustruje nasledujici tabulka ¢. 11. Nejvice
odpovédi — spokojen se vyskytuje u Zen a to celych 19 % a také ve vékové skupiné do 30 let
14 % odpovédi. V odpovédi spiSe spokojen maji nejvétsi zastoupeni Zeny — 75 %. Ve vékové
struktufe maji téméf totoznou Cetnost odpoveédi vékové skupiny do 30 let a nad 50 let. Spise
nespokojeni se citi nejvice muzi a to v 11 % ptipadi a respondenti nad padesat let, kde

dosahli stejné hodnoty.

Tab. €. 11 Struktura odpovédi - 6. otazka

Oblast Spokojen | Spise spokojen | Spokojen/nespokojen | Spise nespokojen | Nespokojen
Zeny 19 % 75 % 6 % 0 % 0%
Muzi 6 % 61 % 22 % 11 % 0%
Do 30 let 14 % 57 % 21 % 7% 0%
30 - 50 let 9% 73 % 18 % 0% 0%
Nad 50 let 11 % 56 % 22 % 11 % 0%

Zdroj: viastni zpracovani
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7. otazka: Jak byste hodnotil pracovniky pojistovny?
Na grafu ¢. 9 miZeme vidét, Ze 47 % respondentll je spokojeno s pracovniky pojistovny
Kooperativa v Rychnové nad Knéznou, 32 % je spise spokojeno, 15 % neni ani spokojeno ani

nespokojeno. Spise nespokojeno S pracovniky pojistovny se citi 6 % dotazovanych.
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Graf ¢. 10 Hodnoceni pracovniki pojistovny

Zdroj: vlastni zpracovani

Struktura mezi pohlavimi a v€kem v otdzce hodnoceni pracovnikii pojisStovny ma
pomérné homogenni podobu. Pouze respondenti ve véku mezi tficeti a padesati roky
neoznacili zdkaznici odpoveéd’ ani spokojen ani nespokojen. Stejné tak neoznacila odpoved
spiSe nespokojen skupina zakazniki nad 50 let. Dalsi podrobnosti mizeme vidét v tabulce

¢. 12

Tab. €. 12 Struktura odpovédi - 7. otazka

Oblast Spokojen | SpiSe spokojen | Spokojen/nespokojen | SpiSe nespokojen | Nespokojen
Zeny 50 % 25% 19 % 6 % 0%
Muzi 44 % 39 % 11 % 6 % 0%
Do 30 let 43 % 29 % 21 % 7% 0%
30 - 50 let 55 % 36 % 0% 9 % 0%
Nad 50 let 44 % 33% 22 % 0% 0%

Zdroj: viastni zpracovani
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8. otazka: Jste spokojen/a s nabidkou produkta?
Spokojeno s nabidkou produktt je 35 % dotazovanych, spise spokojeno je 47 %. 18 %

odpovédelo, Ze nejsou ani spokojeni ani nespokojeni. Situaci dokumentuje graf €. 10.
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Graf ¢. 11 Spokojenost s nabidkou produkti
Zdroj: vlastni zpracovani

Strukturu odpovédi ohledné spokojenosti s nabidkou produktd pojistovny Kooperativa
muzeme vidét v tabulce ¢. 13. Spokojeno s nabidkou je 22 % klientd ve véku nad 50 let a
45 % ve veékové skupiné od 30 do 50 let — rozdil je tedy vice nez patrny. U odpovédi spise

spokojen je nejnizsi Cetnost u osob do 30 let vé€ku a nejvyssi U muza.

Tab. €. 13 Struktura odpovédi - 8. otazka

Oblast Spokojen | Spise spokojen | Spokojen/nespokojen | SpiSe nespokojen | Nespokojen
Zeny 38 % 44 % 19 % 0% 0%
Muzi 33% 50 % 17 % 0% 0%
Do 30 let 36 % 36 % 29 % 0% 0%
30 - 50 let 45 % 45 % 9% 0% 0%
Nad 50 let 22% 67 % 11 % 0% 0%

Zdroj: viastni zpracovani
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9. ot4zka: Vyhovuje Vam komunikace s pojiStovnou a jejimi pracovniky?

Na tuto otazku odpovédéla polovina respondentl, Ze jsou spokojeni S komunikaci
pojistovny a jejich pracovnikii. Vice jak Ctvrtina dotdzanych, presnéji 24 %, se vyslovila, ze
je spise spokojena Stouto komunikaci. 15 % neni ani spokojeno ani nespokojeno. 6 %

dotazanych se citi spiSe nespokojeno.
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Graf ¢. 12 Komunikace pojistovny a jejich pracovnikt

Zdroj: vlastni zpracovani

Zajimavy pohled se naskytuje Vv nasledujici tabulce ¢. 9 vztahujici se ke spokojenosti
zékaznikt s komunikaci pojistovny a jejich pracovnikd. Ukazuje se zde, Ze zeny jsou
spokojeny v 56 % a muzi ve 44 %. SpiSe spokojena je Ctvrtina Zen a tfetina muzd. SpiSe
nespokojeni jsou muzi jenom v 11 % a to ve vé€kové struktuie do 30 let v 7 % a od 30 do 50
let v 9 %.

Tab. €. 14 Struktura odpovédi - 9. otazka

Oblast Spokojen | SpiSe spokojen | Spokojen/nespokojen | SpiSe nespokojen | Nespokojen
Zeny 56 % 25 % 19 % 0% 0%
Muzi 44 % 33% 11 % 11 % 0%
Do 30 let 36 % 29 % 29 % 7% 0%
30 - 50 let 64 % 27 % 0% 9% 0%
Nad 50 let 56 % 33% 11 % 0% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani
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10. otazka: Planujete vyuzit jeSté dalSich produkti pojiSt'ovny v budoucnu?
Vyuziti dalSich produkti znabidky pojistovny planuje 44 % dotdzanych. 18 %
neuvazuje o dalSich produktech pojisStovny Kooperativa. 38 % jeSté nevi, zda vyuZzije

v budoucnu néjaky dalsi produkt pojistovny. Graf ¢. 13 dokumentuje danou situaci.
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Graf €. 13 Vyuziti dalSich produkt v budoucnu

Zdroj: viastni zpracovani

Dalsi tabulka ¢. 15 ndm poskytuje informace o struktufe odpovedi této otazky. Pouze
39 % dotazovanych muzii planuje vyuziti dalSich produktii pojistovny Kooperativa. Vékova
struktura ndm napovi, ze 44 % dotazanych klientli nad padesat let odpovédelo, ze nevyuziji v
budoucnu dalsi produkty pojistovny. Nerozhodni zakaznici jsou skoro ve stejném poméru u

muzl i Zen. Ve v€ku do 30 let je nejvice nerozhodnutych zakaznikl a to ve 44 procentech.

Tab. €. 15 Struktura odpovédi - 10. otazka

Oblast Ano Ne Nevim
Zeny 50 % 13 % 38 %
Muzi 39 % 22 % 39 %
Do 30 let 56 % 0 % 44 %
30 - 50 let 55 % 18 % 27 %
Nad 50 let 56 % 44 % 0%

Zdroj: vlastni zpracovani
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11. otdzka: Doporucil/a byste pojistovnu Kooperativa svym znamym?

Na tuto otazku odpoveédélo 67 % dotazanych, Ze by pojistovnu Kooperativa doporucilo

svym znamym. 18 % by naopak nedoporucovalo tuto pojistovnu. 15 % nevi, jestli by ji

doporucilo ¢i ne.

Graf €. 14 Doporuceni Kooperativy znamému
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Zdroj: viastni zpracovani

Nejvice by doporucili pojistovnu Kooperativu klienti ve véku od 30 do 50 let a to celych

91 %. Na druhou stranu 22 % muzi by ji nedoporucilo. Stejnou ¢etnost negativni odpovédi

m¢eli zdkaznici pojisStovny ve ve€ku do 30 let a nad 50 let. Nerozhodnych je nejvice ve skupiné

do 30 let a nad 50 let.

Tab. €. 16 Struktura odpovédi - 11. otazka

Oblast Ano Ne Nevim
Zeny 69 % 13 % 19 %
Muzi 67 % 22 % 11 %
Do 30 let 56 % 22 % 22 %
30 - 50 let 91 % 9 % 0 %
Nad 50 let 56 % 22 % 22 %
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12. otdzka: Divérujete plné sluzbam pojistovny a jejim pracovnikim?
Na posledni uzavienou otdzku dotazniku k vyzkumu odpovédé€li zakaznici tak, ze 88 %
divéiuje sluzbam pojistovny a 12 % se stavilo neutrdlné k této problematice. Zadny

Z dotazanych neni nedavérivy k této pojistovne.
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Graf ¢. 15 Duvéra v pojistovnu

Zdroj: vlastni zpracovani

Pohled na odpovédi v jednotlivych vékovych strukturach a pohlavi vidime v nasledujici
tabulce ¢ 17. Nejvice duvéiuji pojistovné Kooperativa, pobocka Rychnov nad Knéznou,
zakaznici ve véku od 30 do 50 let a to v 91 % ptipadi. Muzi 1 Zeny maji na tuto otdzku

pomérné stejnou cetnost odpovedi. Nejvice neutrdlnich odpovédi vidime u klient do 30 let a

nad 50 let véku.

Tab. ¢. 17 Struktura odpovédi - 12. otazka

Oblast Ano Ne Nevim
Zeny 88 % 0 % 12 %
MuZi 89 % 0 % 11 %
Do 30 let 78 % 0 % 22 %
30 - 50 let 91 % 0% 9%
Nad 50 let 78 % 0 % 22 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otevi'ené otazky
V dotazniku byly zakomponovany dvé oteviené otazky. Prvni z nich se vztahuje poznatkiim a
vyhradam zakaznikli viici pojiStovng. Druha oteviena otdzka mapuje nazor klientli ohledné

postaveni Kooperativy viici konkurencnim pojistovnam.

13. otazka: Maté néjaké vyhrady k pojiStovné Kooperativa poboc¢ka Rychnov nad
KnéZnou?

Na tuto otdzku nejvice dotazovanych odpovédélo, ze nema zadné vyhrady vuci této

pojistovné. Nékolik respondentli si stézovalo na neexistence parkovacich mist Vv blizkosti

pobocky a dlouhé ¢ekéani ve fronte.

14. otazka: Jak vidite pojistovnu Kooperativa oproti konkurenénim pojistovnam?
Nejcastéjsi odpoveéd’ na tuto otazku je, Ze pojistovnu Kooperativa klienti vnimaji velmi

pozitivné. Zmifuji zde svoje dobré zkuSenosti zejména pak rychlé a vstficné jednani

zam&stnancu pojistovny u vyfizeni nahlasenych nehod. Dotazovani vnimaji pojistovnu

Kooperativa jako kvalitni, ale na druhou stranu mirné drazsi nez konkuren¢ni pojistovny.
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7.2 Analyza dat

Modus - je nejéastéji se vyskytujici hodnota znaku ve statistickém souboru, odpovida vrcholu
rozdéleni Cetnosti.

Median - je prostiedni hodnota statistického znaku a jeho vlastnosti je, ze dé€li statisticky
soubor na dvé stejné pocetné skupiny.

Aritmeticky priamér - udava, jaka stejna ¢ast ze souctu hodnot numerické proménné ptipada
na jednu jednotku. V této analyza budeme pouzivat aritmeticky prumér prosty.

Smérodatna odchylka - jedna se o kvadraticky pramér odchylek hodnot znaku od jejich
aritmetického primeéru, povida o tom, jak moc se od sebe navzajem lisi typické ptipady v

souboru zkoumanych ¢&isel.

Tab. ¢. 18 Statisticka analyza dat

¢. | Otazka Modus | Median | Primér Sg‘;gg;ﬁ‘:;la
1 | Reakce na pozadavky zdkazniki 4.5 5,0 4,32 0,81
2 | Prostiedi pobocky 4,0 4,0 4,26 0,71
3 | Oteviraci doba pobocky 3,0 3,0 2,71 0,52
4 | Spokojenost s produktem 4,0 4,0 4,15 0,74
5 | Jasnost a srozumitelnost informaci 3,0 3,0 2,74 0,57
6 | Spokojenost s cenou produkti 4,0 4,0 3,79 0,73
7 | Hodnoceni pracovnikii pojistovny 4,0 5,0 421 0,91
8 | Spokojenost s nabidkou produktii 4,0 4,0 4,18 0,72
9 | Komunikace pojistovny a pracovniki 45 5,0 4,24 0,92
10 | Vyuziti dalsich produktl 2,0 3,0 2,24 0,78
11 | Doporuceni pojistovny zndmému 3,0 3,0 2,50 0,79
12 | Davéra v pojistovnu 3,0 3,0 2,82 0,39

Zdroj: viastni zpracovani

Predchozi tabulka ndm ukazuje, jaké jsou jednotlivé statistické znaky uzavienych
otazek. Otazky 1, 2, 4, 6, 7, 8 a 9 jsou otazky, kterd maji pétibodovou skalu hodnoceni. Zbylé
otazky maji tftibodovou stupnici. V dotaznikovém Setieni jsme pouzili dvé rizné skaly, proto
se data musela upravit na stejnou Uroven, aby je bylo mozné porovnavat. Spokojenost
zdkaznikll se vétdinou udava v procentech. Cim bliZe se blizi hodnoté sto, tim jsou nasi

zékaznici spokojené;si.
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Spokojenost v jednotlivych oblastech
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Graf ¢&. 16 Spokojenost v jednotlivych oblastech

Zdroj vilastni zpracovani

V grafu ¢. 16 mizeme piehledné vidét, jak si pojisStovna vedla v jednotlivych
oblastech vyzkumu. Spokojenost byla na nejnizsi trovni u otazky, ktera se dotazovala, zda
zdkaznik uvazuje o vyuZiti daldich produktd u pojistovny Kooperativa. Cinila 61, 9 %. Na
tuto otazku pomérné velka ¢ast dotazovanych odpovédéla, ze zatim nevi, nebo Ze o dal$im
pojisténi viibec neuvazuji. 69, 9 % je spokojenost dotazovanych s cenou produktl. Klienti
pojistovny pripousti, ze pojistné je sice vyssi nez u konkuren¢nich pojistoven, ale ze tuto
skute¢nost vyvazuji lepsi podminky a ptistup pojistovny.

Ur¢itou loajalitu zakaznikl pojistovné Kooperativa ukazuje fakt, Ze ji jeji klienti
doporucuji. V této oblasti dosahla pojistovny spokojenosti 75 %. Spokojenost s produktem
dosahla 78,7 %. O néco vice jsou klienti spokojeni s nabidkou produkti a to predevsim s jeji
Sitkou. Spokojenost zde ¢ini 79, 4 %.

Vyzkum ukézal, ze zékaznici pomérné¢ vysoko hodnoti pracovniky pojistovny. Jejich
spokojenost v této otazce c¢ini 80,1 %. Spokojenost s komunikaci pojistovny a jejich
pracovnikti dosahla 80,9 %. Prostiedi pobocky ziskalo od klientd 81,6 procentni spokojenost.
Otazka z vodu dotazniku — hodnoceni reakce na pozadavky zakazniki, méla spokojenost na

urovni 83,1 %. Oteviraci doba pobocky vyhovovala témét kazdému z dotazovanych, zbytek
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vyuzival ptedevs§im svého poradce, spokojenosti zde ¢inila 85,3 %. Pracovnici pojistovny
poskytuji klientim jasné a srozumitelné informace, vypovida o tom spokojenost zakaznikd,
ktera je 86,8 %.

Nejvyssi spokojenost u zakaznikd pojistovny Kooperativa se projevila v divéte,

kterou ji zdkaznici piisuzuji. 91,2 procentni spokojenost je toho dikazem.
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Graf ¢. 17 Rozdily spokojenosti mezi muzi a zenami

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 17 nam prozrazuje rozdily mezi spokojenosti muzii a zen v jednotlivych
otazkach. V prvnich dvou oblastech (pozadavky zdkaznikd a prostiedi pobocky) jsou muzi
vice spokojeni nez zeny. V prvni otazce dosahuji muzi spokojenosti 87,5 % a zeny 78,1 %.
V druhé jsou muzi spokojeni na 83,3 procent a zeny na 79,7 procent. Na otazku oteviraci
doby pobocky jsou muzi i Zeny témei na stejné urovni spokojenosti (muzi 86,1 % a Zeny
84,4 %). Ohledné produktu jsou vice skeptické Zeny, jejich spokojenost ¢ini 75 %, muzi jsou
tedy v tomto ohledu spokojenéjsi - 81,9 procent. Pomérné velky propad spokojenosti u muzi
mizeme nalézt u otazky tykajici se ceny produktti. Jejich spokojenost v otazce ceny produkti

dosahuje pouze 65,3, naopak u Zen je 78,1 procent.

Pracovniky poji§tovny obé pohlavi hodnoti velice podobné. Zeny dosahly spokojenosti
79,7 a muzi 80,6 procent. Nabidka produkti je stejné jako v predchozim piipad¢ téméf stejna
jak u muzi 79,2 % tak i u zen 79,7 %. U komunikace pojistovny a jejich pracovnik jsou vice
spokojeny Zeny (84,4 %) nez muzi (77,8 %). U vyuziti dalSich produkti mGzeme vidét dalsi
propad u muzi i U zen. Spokojenost muzu je v tomto piipadé pouze 58,3 % a u zen Cini
68,8 %. Rozdil je tedy téméf 10 procent. Doporuceni pojistovny Kooperativa poskytuji vice
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zeny (78,1 %) nez muzi (72,2 %). Hodnoty spokojenosti u posledni otazky jsou téméf totozné.

U muza ¢ini 94,4 a u zen 93,8 procent.
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Graf ¢. 18 Rozdily spokojenosti dle vékové struktury

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 18 nam mapuje situaci rozdilt spokojenosti dle v€kové struktury. U prvni oblasti
tykajici se pozadavkl zdkaznikl je patrnd niz$i spokojenost zakazniki ve véku nad 50 let,
spokojenost je zde 72,2 procent, u skupiny do 30 let 85,7 procent a 30-50 let 88,6 procent.
Prosttedi pobocky je vnimano vSemi vékovymi strukturami téméft totozné. Spokojenosti €ini u
zakazniki nad 50 let 80,6 %, ve veéku 30 — 50 let 84,1 % a do 30 let 80,4 %. V oblasti
oteviraci doby jsou nejméné spokojeni zdkaznici ve véku do 30 let (71,4 %), nasleduje
skupina 30 — 50 let se spokojenosti 88,9 procent. Ve véku nad 50 let jsou vSichni spokojeni
s oteviraci dobou, spokojenost je tady na maximalni mozné hodnoté 100 %. Spokojenost u
produktu je ve v€kové skupiné nad 50 let 75, 30 — 50 let 79,5 a do 30 let 80,4 procent. Jasné a
srozumitelné informace ziskali zakaznici do 30 let v 89,3 procentech, ve véku od 30 do 50 let

86,4 procent a klienti nad padesat let 83,3 procent.

Mensi pokles je zaznamenan v oblasti ceny produkti. Zde dosahovala spokojenost
klientti do 30 let spokojenost 69,6 %, vV rozmezi tiiceti a padesati let 72,7 % a nad padesat let
66,7 %, coz je nejnizsi hodnota. Pracovniky hodnoti vékova skupina do 30 let 76,8 procentni

spokojenosti, zakaznici ve véku od 30 do 50 let na 84,1 % a klienti nad 50 let 80,6 %.
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Nabidka produkti dosahla spokojenosti u zdkaznika do 30 let 76,8 procent, v rozmezi 30 az
50 let véku 84,1 % a nad 50 let 77,8 %. Téméi totoznou spokojenost v oblasti komunikace
pojistovny maji vékové skupiny 30 - 50 (86,4 %) a nad 50 let (86,1 %). Nizsi spokojenost U
této otazky maji zakaznici ve véku do 30 let (73,2 %). Vyuziti dalSich produkti ziskalo
spokojenost 66,7 % ve veéku nad 50 let, od 30 do 50 let ¢ini spokojenost 68,2 procent.
Nejnizsi spokojenost v této oblasti maji klienti do 30 let, kde jejich spokojenost dosahuje
pouze 46,4 %. Uspokojenosti - doporucéeni pojistovny Kooperativa svému znamému, ocenili
zakaznici ve véku do 30 let 67,9 procenty, ve véku od 30 do 50 let 90,9 procent a ve skupiné
nad 50 let 66,7 procent. Nejvetsi diveéru v pojistovnu maji zakaznici ve véku od 30 do 50 let,
jejich spokojenost ¢ini 95,5 %, ve véku nad 50 let 88,9 % a do 30 let 89,3 %.

Celkova spokojenost

Ve vyzkumu spokojenosti zakazniki dosahla pojistovna Kooperativy na pobocce
v Rychnové nad Knéznou pomérné vysokou prumérnou spokojenost zakaznikli a to ve vysi
80,2 %. Coz ptedstavuje pomérné¢ vysoké hodnoceni. Nejvétsi podil na této celkové
spokojenosti piedstavuje duvéra klientd v pojistovnu a piistup zaméstnanct. Celkova
spokojenost muzii a zen se prili§ nelisila. Muzi dosahli celkové spokojenosti 79,7 % a Zeny

80,6 %.

Ve vékové struktufe ma nejvyssi celkovou spokojenost zdkaznici od 30 do 50 let. Jejich
spokojenost zde ¢ini 85 %. U klient do 30 let je celkova spokojenost 75,6 procent. Zakaznici

nad 50 let jsou spokojeni s pojistovnou Kooperativa na 78,7 %.

Pro ilustraci jsou zde uvedeny informace o indexu dlouhodobé spokojenosti klientu

¢eskych pojist’oven dle Epsi:

Index dlouhodobé spokojenosti klienti ceskych pojistoven ¢inil pramérné
71,8 procentnich bodt (tdaje zEpsi rating, z 29. 12. 2011). Loajalita se v sektoru
majetkového pojisténi celkové snizila. Nejlépe na tom pry byly v tomto ohledu u zdkaznik

Allianz a Kooperativa, nejvétsi pokles zaznamenala opét Ceska pojistovna.

V porovnani se sektorem bank v CR je spokojenost v oblasti pojistoven v roce 2011 na
podobné trovni. Na rozdil od bank se v tomto obdobi na udrZzeni hodnoty odvétvového
indexu spokojenosti spole¢né¢ podileli 1 tzv. velci hra¢i na trhu, a to zejména Allianz,

Kooperativa a CSOB Pojistovna.
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Epsi Index je analytickym ndstrojem nefinan¢niho hodnoceni kvality a vykonnosti
instituci. Je zalozen na modelovani toho, jak zédkaznici hodnoti vnimané atributy ovliviiujici

jejich loajalitu a spokojenost. [2]

Tab. & 19 Hodnosti spokojenosti klienti pojistoven v CR

Pojist'ovna Epsi 2011
Allianz 76,4
Ceska pojistovna 66,8
CSOB 73,0
Generali 73,7
Kooperativa 72,9
Ostatni 71,8
Odvétvi 71,8

Zdroj: upraveno dle [2]

Uvedené informace je pouze ilustracni. Jednotlivé vyzkumy samoziejmé nelze
srovnavat, protoze nemaji stejnou metodiku ani zvoleny vybérovy soubor. Epsi zahrnuje do

vyzkumu 1 stanoviska zaméstnanct a dalSich zainteresovanych stran.

Shrnuti

Marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznikl pojistovny Kooperativa — pobocka
Rychnov nad KnéZznou ukazal, ze tato pobocka vykazuje pomérné vysokou spokojenost
klientti. Celkova priimérna spokojenost ¢inila 80,2 procent.

Nejvyssi spokojenost se projevila v diivéfe spoleCnosti, kde spokojenost dosdhla
91,2 procent. Pracovnici pojistovny Kooperativa ziejmé poskytuji klientim jasné¢ a
srozumitelné informace, vypovida o tom spokojenost zakazniku, ktera v této oblasti dosahuje
86,8 %. Oteviraci doba poboc¢ky vyhovovala téméf kazdému z dotazovanych, zbytek vyuzival
predevsim svého poradce, proto zde ¢inila spokojenost 85,3 %. Hodnoceni spokojenosti na
reakci na pozadavky zakaznika ¢ini 83, 1 %. Prostfedi poboc¢ky vykazuje 81,6 % spokojenost.
Spokojenost zakaznikli s komunikaci pojistovny a jejich pracovniki dosdhla 80,9 %.
80,1 procent ¢inila spokojenost s pracovniky pojistovny.

Zéakaznici jsou spokojeni s nabidkou produkti a to predevsim s jeji Sifkou, spokojenost
zde dosahla hodnoty 79, 4 %. V oblasti doporuceni pojistovny dosahla spokojenosti 78,7 %.
69,9 % je spokojenost dotazovanych klientd s cenou produktt. Klienti pojistovny piipousti,
Ze pojistné je sice vyssi nez u konkurencnich pojistoven, ale ze tuto skute¢nost vyvazuji lepsi
podminky a pfistup pojiStovny. Vyuziti dalSich produkti u pojistovny Kooperativa mélo
nejnizsi spokojenost - 61,9 %.
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Dale byla provedena statisticka analyza dat. Jednalo se 0 modus, median, aritmeticky
primér prosty a smérodatnou odchylku.

Pro upfesnéni situace byl proveden rozbor spokojenosti zdkazniki dle vékové
struktury a pohlavi. Celkova spokojenost u muza ¢inila 79,7 % a u Zen 80,6 %. Ve vékové
struktufe celkova primérnd spokojenost dosahovala u klienti ve véku do 30 let 75,6 %,

od 30 do 50 let 85 % a nad 50 let 78,7 %.
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7.3 Navrhy zmén a doporuceni

Marketingovy vyzkum pfinesl zajimavy pohled na spokojenost zakaznikl pojistovny
Kooperativa v regionu Rychnov nad Knéznou. Soucasni zakaznici jsou ve vétSiné bodi
vyzkumu spokojeni. Nejvétsi spokojenost se projevila v divéie, kterou klienti ptisuzuji této
pojistovné. Pomémné vysoké hodnoceni spokojenosti zakaznikG ziskala i schopnost
pojistovny reagovat na pozadavky zikaznikl, prostfedi a oteviraci doba pobocky. Skvéle
dopadli také pracovnici pojistovny, ktefi dle prizkumu poskytuji jasné a srozumitelné
informace. Komunikace pojiStovny a jejich pracovnikl ke klientim je dle Setfeni na dobré
urovni. O néco nizsi spokojenost se vyskytuje u oblasti spokojenost s produktem a nabidkou
produktt. Celkové nejnizsi spokojenost zjisténa v tomto vyzkumu je s cenou produktu a

vyuziti dalSich produkt v budoucnosti.

Tento marketingovy vyzkum ukéazal, Zze lze bez vétSich komplikaci sledovat a
vyhodnocovat spokojenost klientd. Proto navrhuji, aby se na této pobocéce pravidelné
realizovaly marketingové vyzkumy spokojenosti zakazniki. K témto vyzkumim by mohly
byt vyuzity postupy a techniky navrzené v této praci vcetné dotazniku, ktery ma vysokou
vypovidaci schopnost, coz dokladaji i vysledky vyzkumu. Doporuc¢uji periodicitu vyzkumu
jednou az dvakrat za rok. Vyzkumy spokojenosti zakaznikl by pojistovné zajistily piehled o
spokojenosti zakazniki muzeme zatadit moznost identifikace silnych a slabych stranek
produktl - tim se pfinasi informace nezbytné pro vc€asnou reakci a napravu. Marketingovy
vyzkum spokojenosti zakaznik se muze stat i nastrojem, ktery by napomahal k neustalému

zlepSovani, coz v dnesni turbulentni dob¢ je podminkou dobie fungujiciho podniku.

Dalsi moznosti uzivanou pii sledovani spokojenosti zakaznikd je Mystery Shopping.
Mystery Shopping je osvéd¢eny zpusob, jak ziskat informace o vlastni firmé pohledem
zvenku, o¢ima bézného zakaznika. Informace ziskané touto metodou je vhodné vyuzivat pro
stanoveni standardi v oblastech zdkaznického servisu, prodeji a pro vytvafeni

marketingovych strategii.

Dalsi navrzené doporuceni se vztahuje na rozSifeni aktivit pojiStovny predev§im ve
vyuziti prvki public relations a event managementu. PR se soustfedi na dlouhodobé cile jako
je image, vztahy a komunikace s cilovymi skupinami. Public relations 1ze vyuzit ve sdélovani
informaci potencidlnim zdkaznikiim ve snaze podpofit prodej, udrzet nebo zlepsit reputaci.
Ziskavanim zpétné vazby od zakaznikd Ize nasledné upravit pouzivané metody a techniky

prodeje a komunikace. U zaméstnancii by se spole¢nost méla snazit o zlep$eni informovanosti
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a zvySeni motivace. Vyznamnou zasluhou public relations v celé komutaci je naladéni
vefejnosti na pozitivni pfijeti spoleCnosti. Mezi konkrétni PR nastroje, které¢ by mohla
pojistovna vyuzit, patii ¢lanky v tisku, sponzorstvi, charitativni akce a styk s vefejnosti
prostiednictvim marketingovych akci, které jsou v soucasné dobé u této pobocky spise

opomijeny.

Event management vytvari ptilezitosti, které¢ spole¢nost miize vyuzit pro ziskani novych
zékaznikl ¢i rozsifeni spoluprace se stavajicimi klienty. Marketingové akce, které by bylo
mozné vyuzit v piipadé pobocky pojistovny Kooperativa v Rychnové nad Knéznou, jsou
oslava vyro¢i pobocky, pfednasky na Skoldch nebo ucast na spoleCenskych a kulturnich
akcich, jako jsou plesy, dny déti, festivaly, koncerty, VIP programy pro zakazniky a dalsi.
Spole¢nost by tak dosahla vyssi spoluprace se zakazniky a vetejnosti.

Dalsi oblasti, do které by tato pojistovna mohla sméfovat své aktivity, jsou vérnostni a
motivacni programy. Mezi tyto aktivity patii vé€rnostni programy pro zakazniky a motivacni
programy pro obchodni partnery a zaméstnance. Tyto programy by upevnily loajalnost klientt

1 zamé&stnancl pojistovny.
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Zavér

Na ceském trhu je pomérné velky pocet pojistoven. Existuje zde proto i velky
konkurenéni boj vtomto odvétvi. Zakaznik ma pravo volby a v ptipadé nespokojenosti
S jednou pojistovnou mize jednoduSe prejit k dalsi. Neni proto jednoduché udrzet si
zakaznika. Nejjednodussi zpusob, jak zjistit, zda a jak je klient spokojeny, je marketingovy

vyzkum spokojenosti zdkazniki, ktery by se nemél podcenovat.

Tématem této diplomové prace je marketingovy vyzkum spokojenosti zakazniki
pojistovny Kooperativa — pobocka Rychnov nad Knéznou. Metodou marketingového
vyzkumu bylo zvoleno osobni dotazovdni. Vyzkum probéhl na pobocce pojistovny
Kooperativa Rychnov nad KnéZnou na za¢atku biezna a trval deset dni. Vyzkumu se €astnilo

34 klientli pojisStovny Kooperativa Rychnov nad KnéZnou.

Vyzkum ukazal, Ze zakaznici této pojistovny jsou spokojeni. Celkova prumérna
spokojenost ¢inila 80,2 %, coz je pomérné vysoka hodnota. Vysledkem vyzkumu bylo i
zjisténi, ze klienti této pojistovny jsou velmi spokojeni ve vétSin€é bodii Setieni. Mensi
spokojenost se ukdzala u ceny produkti a vyuziti dalSich produkti v budoucnosti.

Nejspokojenéjsi jsou klienti v oblasti diivéra v pojistovnu.

Jako prvni doporuceni bylo navrzeno pravidelné realizovani marketingového vyzkumu
spokojenosti zakaznikl. Predlohou by mohla byt tato diplomova prace véetné dotazniku,
ktery ma vysokou vypovidaci schopnost. Samoziejmé nestaci jen sledovat, jaka je primérna
uroven spokojenosti zakazniku, ale je tieba ji detailné poznat. V piipadé jakéhokoli naznaku
nizsi urovné spokojenosti by mél management podniku reagovat a snazit se tuto situaci
vyfesit vhodnym opatienim. Dilezitou otazkou pii sledovani spokojenosti zakaznikd je

zjistovani diivodii nespokojenosti zakaznikd.

Dalsi moznosti uzivanou pii sledovani spokojenosti zakazniki je Mystery Shopping.
Mystery Shopping je osvédéeny zpusob, jak ziskat informace o vlastni firm¢ pohledem
zvenku, o¢ima béZzného zdkaznika. Informace ziskané touto metodou je vhodné vyuzivat pro
stanoveni standardii v oblastech zdkaznického servisu, prodeji a pro vytvafeni
marketingovych strategii.

Dalsi doporuceni se vztahuje na rozsifeni aktivit pojistovny predevsim ve vyuziti prvka
public relations a event managementu. V oblasti PR by pojistovna mohla vyuzit nastroje, jako

jsou clanky v tisku, sponzorstvi, charitativni akce a styk s vefejnosti prostfednictvim

marketingovych akci, které jsou v soucasné dob¢ touto pobockou spise opomijeny.
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V oblasti event managementu jsou navrzeny tyto marketingové prilezitosti: oslavy
vyro¢i pobocky, piednasky na Skolach nebo t¢ast na spole¢enskych a kulturnich akcich, jako
jsou plesy, dny déti, festivaly, koncerty, VIP programy pro zakazniky a dalsi. Dalsi oblasti, do
které by tato pojistovna mohla sméfovat své aktivity, jsou vérnostni a motivacni programy.

Spole¢nost by tak dosahla vyssiho stupné spoluprace se zdkazniky i vetejnosti.

Struktura prace odpovida vymezenému cili. Uvod této prace je vénovan teoretickym
vychodiskiim vztahujici se na marketingovy vyzkum spokojenosti zdkaznikl. Jednd se o
vymezeni pojmil marketingovy vyzkum, metodika vyzkumu, jednotlivé metody, spokojenost
zakazniki a CRM (Customer relationshop management). Analytickd cast je vénovéana
metodice realizovaného vyzkumu, vyhodnoceni vysledkii spokojenosti zakaznik pojistovny

Kooperativa v Rychnové nad KnéZnou a navrhtim zmén a doporuceni.

Osobni pfinos této diplomové prace byl v praktickém aplikovani teoretickych znalosti
z oblasti marketingu, marketingového vyzkumu a ¢aste¢né ze statistiky. Dalsim pozitivnim
poznatkem byla piijemna spoluprace s pracovniky a Klienty pojistovny Kooperativa
V Rychnové nad Kné€znou. Vérim, ze se tento vyzkum stane bé€znou soucasti pravidelného

sledovani spokojenosti zakazniki na této pobocce.

Cilem této prace bylo realizovani a vyhodnoceni marketingového vyzkumu
spokojenosti zakazniki pojistovny Kooperativa — poboc¢ka Rychnov nad KnéZnou.

Z dosazenych vysledki byly doporuceny zmény a opatieni.
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Priloha A
Dotaznik — marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznikt pojiStovny

Kooperativa — pobo¢ka Rychnov nad KnéZnou

Identifikace zakaznika:

Pohlavi: muz
Vék: 130 — 50 let] | 50 a vice let]

Produkty:

1 PojiSténi vozidel a majetku (povinné ruceni, havarijni poj., pojisténi domacnosti,

pojisténi rodinného domu)
"1 PojiSténi osob (zivotni pojisténi, cestovni pojisténi, urazové pojisténi, MediKompas ...)

1 PojiSténi podnikatelti (maly a stfedni podnikatel, pojisténi primyslu, pojiSténi firemnich

vozidel, zdkonné pojiSténi zamé&stnavatele ...)

Uzavrené otazky:
1. Jste spokojen/a s tim, jak pojistovna reaguje Vase pozadavky (zmény v pojisténi,

rychlost vyfizeni zadost atd.?

Spokojen Nespokojen
2. Jak jste spokojen/a s prosttedim pobocky (vzhled pobocky, umisténi pobocky ve méste)

pojistovny Kooperativa v Rychnové nad Knéznou?

Spokojen Nespokojen
3. Vyhovuje Vam oteviraci doba pobocky?

Ano | vyuzivam svého poradce

4. Jaka je Vase spokojenost s produkty pojistovny Kooperativa?
Spokojen Nespokojen

5. Byly pro Vés poskytnuté informace o produktech jasné a srozumitelné?

Ano



(o]

. Jste spokojen/a s cenou produktt (pojistné)?

Spokojen Nespokojen
7. Jak byste hodnotili pracovniky pojistovny?

Spokojen Nespokojen

o

Vyhovuji Vam produkty pojistovny Kooperativa s nimi spojené podminky?
Spokojen Nespokojen
9. Jste spokojen/a s komunikaci pracovnikll pojistovny?
Spokojen Nespokojen
10. Planujete vyuzit jesté dalsich produktii pojistovny v budoucnosti?

Ao

11. Doporucil/a byste pojistovnu Kooperativa pobocka Rychnov nad Knéznou svym

znamym?

Ano

12. Davétujete pln€ sluzbam pojistovny Kooperativa (pobocka Rychnov nad Knéznou) a

jejim pracovnikiim?

Ans

Oteviené otazky:

13. Maté€ n&jaké vyhrady k pojistovné Kooperativa pobocka Rychnov nad Knéznou?

14. Jak vidite pojistovnu Kooperativa oproti konkuren¢nim pojistovnam?



