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UvVOD

Hlavnim cilem vSech podnikatelti, instituci a drobnych Zivnostnikl je ziskani
audrzeni spokojenych klientd, obzvlasté¢ v soucasné dobé celosvétové ekonomické
krize, coz je i hlavnim davodem, pro¢ jsem si zvolila t¢éma Vyznam a metody
marketingového vyzkumu v Ceské pojistovné, jejimz primarnim cilem je analyzovani
spokojenosti  klientti Ceské pojistovny v Ceské Tiebové pievazné v zavislosti
na dostupnosti pobocky. Spokojenost klienti je nesmirn¢ dulezita z hlediska jejich
nasledné loajality a kladnych referenci, které se nejvice §ifi formou socidlnich siti
a takzvanou ,,Septandou*.

V teoretické Casti své bakalafské prace jsem se zaméfila na nejdilezitéjsi
vychodiska nezbytna pro vlastni realizaci marketingového vyzkumu. Nejdfive jsem
se zabyvala definici pojmu marketing a marketingovy vyzkum, jeho vyznamem,
aktualnimi trendy a moznym pouzitim zdroji informaci pro piipravu a realizaci
marketingového vyzkumu. Vyznamna ¢ast bakalafské prace je vénovana jednotlivym
krokiim marketingového vyzkumu od ptipravy, pies realizaci zahrnujici sbér dat, jejich
zpracovani a vyhodnoceni a prezentaci informaci az po jeho naslednou aplikaci.
V teoretické cCasti se zabyvam i jednotlivymi metodami a typy marketingového
vyzkumu, dotazovanim a samotnou tvorbou dotazniku, vCetn¢ vybéru respondentt
z cilove skupiny.

V praktické casti bakalafské prace jsem analyzovala soucasnou  situaci
a vyznamné zmény v Ceské pojistovné véetn& spokojenosti klientl v souvislosti s jeji
dostupnosti. Poté jsem piesla k samotné pfipraveé, realizaci a vyhodnoceni vlastniho
dotaznikového Setfeni, na zakladé¢ cehoz jsem se pokusila odpovédét na hlavni
vyzkumnou otazku, kterou je: ,,Jaké jsou pii¢iny pfipadné nespokojenosti klientu?*,
v ramci niz se pokusim odhalit slabé stranky pojistovny a také oblasti, ve kterych
by dotazovani respondenti uvitali rizné zmény a inovace a na zavér navrhnout mozné
zmény €1 doporuceni.

Ve spolupraci s pojiStovaci poradkyni Renatou Gerlovou jsme si stanovily
nasledujici vyzkumné hypotézy, které budu pfi vyhodnocovani vlastniho dotaznikového
Setfeni bud’ potvrzovat ¢i vyvracet:

H1: Vyhodnost aktualnich cen pojistek ovliviiuje klienty p¥i rozhodovani

0 volbé pojistovny vice nez dostupnost poboc¢ky.
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H2: Klienti povaZuji za slabou stranku pobocky spiSe dlouhé ¢ekaci lhity

neZ nedostate¢nou propagaci pobocky.

H3: Vice nez polovina Klienti upiednostiiuje presun pobocky
do obchodni zony Tesco a Kaufland neZz soucasnou pozici na Starém

namésti v Ceské Trebové.

V prubéhu psani bakalaiské prace jsem vyuzivala jak dostupnych sekundéarnich
zdrojii, tak informaci z vlastniho marketingového vyzkumu. Vetejné dostupné zdroje,
ato odbornou literaturu z méstskych a krajskych knihoven, webové stranky Ceské
pojistovny a davéryhodné webové stranky zaméfené na feSenou problematiku.
V pribéhu ziskavani informaci z primarnich zdrojt jsem oslovila pojistovaci poradkyni
Ceské pojistovny v Ceské Tiebové Renatu Gerlovou. V ramci realizace vlastniho
marketingového vyzkumu jsem se vé€novala vlastnimu sbéru dat, a to empirické metodé
dotazovani. Dotazovani probihalo pisemné, respondenti vypliiovali pfedem sestaveny
dotaznik suzavienymi otazkami. V zavéru prace ziskané informace vyhodnocuji

a vyvozuji zavéry a doporuceni.



TEORETICKA CAST

1. POJEM MARKETING A MARKETINGOVY VYZKUM

Philip Kotler definuje marketing® jako: ,,Spoletensky a manaZersky proces,
jehoz prostiednictvim jednotlivei a skupiny uspokojuji své potieby a prani v procesu
vyroby a smény vyrobki ¢i jinych hodnot.*

Zakladnimi funkcemi marketingu je vytvotreni souladu zdéanlivé protichtidnych
cilt hlavnich c¢astnikt trhu, a to cili zdkazniki, jejichz cilem je uspokojeni potieby
pfi co nejhospodarnéjsim vynalozeni financnich prostfedkii a Casu, s cili podnikateld,
ktefi se snazi dosdhnout co nejvySsiho zisku. Marketing se musi téZ co nejpruznéji
ptizplisobovat spolecenskému a trznimu vyvoji.

Marketingovy vyzkum? lze definovat jako u&elny sbér, analyzu a interpretaci
informaci, které jsou podkladem pro provadéni marketingovych rozhodnuti.
Cilem vyzkumu je poznani stavu a vyvoje trhu, vyzkum je 1 oporou pro predpovidani
reakce trhu na budouci rozhodnuti a zjisténi zpétné vazby v zavislosti na efektivnosti

provedeného rozhodnuti.

2. VYZNAM MARKETINGOVEHO VYZKUMU

ManaZerska rozhodnuti jsou ovlivilovana celospolecenskymi zménami, jez maji
vliv na subjekty trhu. Coz je i jeden z primarnich diivodli, pro¢ jsou nezbytné kvalitni
informace, v optimalnim mnozstvi a Case, protoze pravé cilené hledani, vybér, analyza
a podpora informaci pomahaji snizovat podnikatelska rizika.®

V poslednich letech dochazi kmnoha vyznamnym zménam Vv oblasti
demografie, rozvoje internetu, globalizace, spoleCenské odpovédnosti firem a mnoha
dalSich, coz nuti manazery stale vice se zajimat o pfani a potieby zakaznikli vCetné

udrzovani kladnych vzajemnych vztaht.

! KOTLER, Philip. Moderni marketing. s. 39
2 Srov. KARLICEK, Miroslav, a kol. Zdklady marketingu. s. 80
¥ Srov. KOZEL, Roman a Lenka MYNAROVA, a kol. Moderni metody a techniky marketingového

vyzkumu. s. 14



Marketingovy vyzkum je nastrojem pro hledani a zavadéni inovaci. Vyzkum
se zadava bud’ mezi stavajici ¢i potencialni zakazniky, anebo l1ze vyuzit riznych ndméta
od zakaznikl Cerpanych z knihy piani a stiznosti nebo diskusi na socialnich sitich,

které mohou byt i vyznamnym komunika¢nim nastrojem.

3. AKTUALNI TRENDY V MARKETINGOVEM
VYZKUMU

Vyznamnou zménou v oblasti marketingu je frekvence dialogu mezi firmou
a zékazniky a zakazniki navzijem. Nahlé zmény na trhu Vpodobé soucasné
ekonomické krize a dirazného vlivu socialnich médii na rozhodovani zakaznikii nuti
manazery bleskové reagovat na zmény a provadeét rozhodnuti.

Nezbytna pohotovost manazert vyzdvihla do stfedu zajmu potieby a piani
zakaznikd, jez maji vliv na formovani poptavky, ktera se v disledku ekonomické krize
vyznamné zménila. Zakaznici jiz tolik nedlvétuji tradi€nim reklamnim sdélenim,
ale informacim S§ificim se formou socialnich siti, kde si lidé ptfedavaji své osobni
zkuSenosti a doporuceni neformalnim zpisobem. Informace v podobé piibéhu
je mnohem efektivnéjsi, protoze v divakovi snaze vyvola emoce, které ho mohou piimét
ke koupi ¢i se spiibéhem ztotoznit. K informacim spojovanym S piibéhy
ztotoznit. Vliv tzv. Septandy je nepopsatelny, socidlni média a Septanda predstavuji
podstatnou ¢ast marketingové komunikace.’ Spatna zprava se §iii mnohonasobné
rychleji neZ dobré zprava, a proto by se veskeré spolecnosti, organizace a podnikatelé
méli snaZit o co nejlepsi uspokojeni potieb a prani zakaznikl v co nejkratSim Case.

Online média patii k velmi vyznamnym faktorim formujicim poptavku. Internet
a socialni média umoziuji bleskové Sifeni informaci a osobnich zkuSenosti,
které jsou touto formou sdileny a dopliiovany o recenze dalSich uzivatelq.

Webové  vyhledavace a e-shopy jsou vyznamnym komunika¢nim
marketingovym nastrojem pro vyzkumniky a prodejce, zachycujicim soucasny

stav poptavky, a obchodnim kanalem usnadiiujicim generaci pfijmid. Mnohé firmy

* Srov. KOZEL, Roman a Lenka MYNAROVA, a kol. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. S. 16



se vV ramci vytvaieni Uspor uchyluji k provadéni online vyzkumi, coz vede k Gispordm
hlavné v oblasti distribuce, protoze umisténim elektronického dotazniku na webové
stranky nebo na socidlni sit’ mize vyplnit zna¢ny pocet respondentti za pomérné kratky
Casovy interval. Dosazené vysledky vSak nemusi byt dostateCné reprezentativni,
protoze nelze zarucit reprezentativnost vzorku.

Rozmach médii ma vliv na jejich vyuzivani ze strany firem za ucelem
upeviiovani povésti znacky, komunikace se zakazniky ¢i ziskani naméta na inovace.
V Ceské republice je nejvyuzivandj§i socialni siti Facebook, kterou firmy vyuZivaji
ke skryté reklamé pod zastérkou her, soutézi, uzite¢nych nastroji apod., coz nejlépe
funguje v kombinaci s komunikaéni kampani v souladu s informacemi na Facebooku.

Vlivem celosvétové ekonomické krize se na prvni misto pfesouva potieba Setfit,
coz se odrazi 1 do sdéleni reklamy, kterd klade velky diraz na Gsporu, cenu zbozi, nakup
formou splatek a na ¢eské vyrobky. Ekonomicka krize se vSak dotkla i firemni sféry,
kde se snazi zvysit produktivitu prace, coz je i jednim z divodi, pro¢ vzrostl zajem
0 manazerské kurzy zaméfené na projektové fizeni. Hlavni zménou v poptavce
andkupnim chovéni je vét§i informovanost zakaznikli, kteti si pred nakupem
vyhledavaji dostupné informace o daném produktu. Nespocet zakaznikli dava prednost
internetu pfed kamennymi prodejnami, protoze recenze na sociadlnich sitich jsou
pro zakaznika divéryhodnéjsi. V dnesni dobé se kupuje pievazné zbozi, které doslouzi
¢1 je zrovna potieba. Zakaznici vyhledavaji produkty, jejichz cena odpovida kvalité

produktu, kvili gemuz jsou ochotni opustit tradi¢ni znacky.”

4. ZDROJE INFORMACI MARKETINGOVEHO
VYZKUMU

Z pohledu marketingového vyzkumu na samém pocatku procesu stoji data,
Znichz se informace teprve vytvareji. Moznost provadéni spravnych rozhodnuti
je podminéna podlozenim spolehlivych informaci zinternich zdroji firmy,

marketingového zpravodajstvi ¢i marketingového Vyzkumu.6 Z informaci lze dospét

® Srov. KOZEL, Roman a Lenka MYNAROVA, a kol. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. S. 23

® Srov. KOTLER, Philip. Moderni marketing. s. 400
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az K pochopeni souvislosti neboli odbornym znalostem, coz manazerim umoziuje
reagovat predevs§im na strategicky vyvoj.

Pted schvalenim a realizaci marketingového vyzkumu je tfeba posoudit hodnotu
informaci s naklady na jejich ziskani. Bez informaci nelze dosdhnout uspéchu,
ale naopak i velké mnozstvi informaci muze vést k neschopnosti se rozhodnout. Velice
dilezité je uvazeni, jakym zptisobem budeme hledat informace, kde a jakymi prostfedky
informace a data vyhledavat a jak s nimi pracovat a nasledné vyhodnocovat.
Tento proces lze nazvat optimalnim informacnim chovanim.’

V soucasnosti neni nikterak obtizné vyhledavani potfebnych informaci s pomoci
internetu ¢i online databazi, zatimco difive museli marketéii provadéjici sekundarni
vyzkum vyuzivat riznych knihoven.

Od informaci, které jsou ziskdvany formou marketingového vyzkumu,
se vyzaduje jejich relevantnost, validnost, reliabilita a efektivnost. Nasledné si dané
pojmy i vysvétlime a zatneme hned prvnim vyzadovanym hlediskem, a to relevantnosti.
Relevantnost informaci je jinak feceno dulezitost ¢i piinos pro feSeni daného
marketingového problému. Validita znamend, Ze informace obsahové vyjadiuji a méfi
to, co nas zajima a co potfebujeme zjistit. Reliabilita neboli spolehlivost nastroji
analyzuje, zdali opakovanim stejnych postupt ziskame stejné vysledky a efektivnost
informace je rychlost ziskani informaci v zavislosti na vynalozenych nakladech.?

V zavislosti na pozadavcich zadavatele miizeme sbirat rizné druhy dat a z nich
plynoucich informaci. Informace rozdélujeme podle zavislosti, ¢asu, charakteru jevu,
obsahu, zptsobu prezentace, zdroje dat nebo miry zvefejnéni.9

Z hlediska zavislosti délime informace na sobé zavislé a nezavislé. Zavislé
informace vychazeji ze zavislych dat a vztahl mezi vice proménnymi, mezi kterymi
existuje bud’ pfima, nebo nepiima iméra. Nezavislé informace existuji bez vzajemnych
vazeb. V zavislosti na ¢asovém horizontu rozdélujeme informace na stavové a tokové.
Stavové informace jsou charakteristické shromaZzd’ovanim dat potiebnych pro ziskani

informace Vv jednom casovém okamziku. Tokové informace znamenaji, ze data jsou

’ Srov. KOZEL, Roman a Lenka MYNAROVA, a kol. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. S. 50
® Srov. FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: Pozndvame svoje zdkazniky. s. 25
% Srov. KOZEL, Roman a Lenka MYNAROVA, a kol. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. s. 51
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za pouziti stejné metody sbirdna opakované v pribchu urcitého casového intervalu.
V zavislosti na zkoumaném charakteru rozliSujeme informace kvalitativni
a kvantitativni.®® Kvantitativni informace jsou piesné¢ méfitelné a lze je ziskat z dat
majicich ¢iselny charakter. Kvalitativni informace maji subjektivni charakter.
Pod délenim informaci v zavislosti na obsahu se skryvaji fakta, znalosti, ndzory, zameéry
a motivy. V zavislosti na prezentaci dat se miizeme setkat s clenénim na numerické,
textové a dalsi, jako naptiklad multimedidlni data nebo psané slovo. Data mohou byt
dé€lena 1 podle miry zvefejnéni na vefejna, neverejna anebo tajna, avsak nejznameéjSim
je déleni podle zdroji dat na sekundarni a primarni, pficemz sekundarni data jiz byla
zjiSténa za jinym ucelem, zatimco primarni data sbirdme pro vyzkumny ucel,
ke kterému pfistupujeme v piipadé, Ze data nelze zjistit ze sekundarnich zdroju
nebo jsou-li pro nase uéely nepouzitelna. ™

Dal§im vyznamnym zdrojem mohou byt tidaje o spolecnostech v zavislosti
na poznani konkurence nebo potencidlnich ¢i stavajicich klienti. Webové stranky
vétsinou obsahuji dulezit¢ informace, jako souhrn produkti a sluzeb, historii
spole€nosti, ¢lanky zvetejnéné v tisku, financni pozici, a informacni listiny. Nesmime
vSak opomenout anirizné druhy tisku, které pokryvaji vétSinu obchodniho
a spole¢enského zivota. Na strankach Ceského statistického ifadu (WWw.czs0.cz) miize
vyzkumnik nahlédnout do webovych stranek ¢i tisténych rocenek a jinych brozur.

Naopak sekundarni zdroje informaci neboli sekundarni vyzkum jsou idealnim
nastrojem na zdokumentovani hospodaiské situace, legislativnich podminek,
demografickych trendt, socidlnich faktort a dalSich faktort, které jsou soucasti celkové

analyzy trhu.

9 Srov. KOZEL, Roman a Lenka MYNAROVA, a kol. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. S. 52

1 Srov. tamtéz. s. 53
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5. PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU
5.1 Priprava marketingového vyzkumu

PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU

DEFINICE PROBLEMU

ANALYZA VY CHO ZI SITUACE

SESTAVEN| HARMONOGRAM U

SBER DAT

ANALYZA A INTERPRETACE INFORMA G

ZAVERECNAZPRAVA

ROZHODNUTI

Obr. ¢&.1 Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jeden z nejobtizngjsich krokt v procesu marketingového vyzkumu je definovani
problému. Faze definovani problému zabere vice nez polovinu celkové doby potiebné
na splnéni ukolu, ¢imz vSak v disledku dochéazi k Setfeni celkové a finan¢ni
naro¢nosti.*?

Pted prvnim kontaktem mezi zadavatelem a vyzkumnikem musi zadavatel dobie

znat danou problematiku, kterou chce pomoci vyzkumu fesit. Vyzkumny problém neni

12 Srov. KOZEL, Roman a Lenka MYNAROVA, a kol. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. S. 74
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totozny s problémem, se kterym se zadavatel na vyzkumniky obraci. Problém
zadavatele je vétSinou marketingové povahy, zatimco vyzkumny problém nam udéva,
jakou oblast budeme zkoumat. Ur¢eni vyzkumného problému, jenz vychazi z problému
marketingového, vysvétluje tcel a cile vyzkumu.

Ugel vyzkumu udava, pro¢ by se mél dany vyzkum provadét. Spravné bychom
méli urit, v &em spoéiva hlavni problém. Ugelem mohou byt vyjadieny i piileZitosti,
které se nachazeji na trhu, ale my nezname jejich moznosti vyuziti.

Ve fazi definovani problému je nutnd spoluprace mezi zadavatelem
a vyzkumnikem formou konstruktivni diskuse, ktera je nutnd z hlediska porozuméni
zadani vyzkumu. V pfipadé, ze =zadavatel presné nestanovi vstupni problém,
ktery je potieba feSit, mizeme realizaci monitorovaciho vyzkumu zachytit zmény
prosttedi véetn€ ovliviiyjicich vlivl a faktori.

Kdyz uz maji vyzkumnik s manazerem definovany problém, mohou se pustit
do dalsiho kroku, a to stanoveni cili vyzkumu. Cile mohou byt bud’ informativni,
deskriptivni ¢i kauzélni. Informativni vyzkum se uskutectiuje za Ucelem ziskdni
pfedbéznych informaci napomahajicich k pfesnéjSimu definovani problému a navrzeni
hypotéz. Deskriptivni vyzkum se snazi o podrobnéjSi popsani marketingovych
problémt, situaci a trhi. Cilem kauzalniho vyzkumu je testovat souvislosti mezi vztahy,
pii¢inami a disledky.™

Definovani cile vyzkumu je primarnim bodem v pfipravé marketingového
vyzkumu. Stanoveny cil vyzkumu by mél strucné vyjadiovat divody provadéni
V}’Izkumu.14 V samotném procesu definovani problému se snazime identifikovat
co nejvetsi pocet faktorth majicich vliv na feSeny problém, pficemZ stanovenim Ucelu
je eliminujeme a stanovenim cile Se snazime nalézt faktory, které nam ur¢i dalsi smér
nasi prélce.15

Pfed samotnou realizaci vlastntho marketingového vyzkumu je potieba
se nejdiive zorientovat ve vychozi situaci, kterou feSime. Pod ndzvem analyza vychozi
situace si miZzeme piedstavit pfedb&ézné zjisténi, jaké informace a data jsou pro feSeni

problému dostupné, ¢imz Ize potvrdit skutecnost problému, redlné naplnéni Ucelu,

3 Srov. KOTLER, Philip. Moderni marketing. s. 407
' Srov. HAGUE, Paul. Priizkum trhu. s. 29
> Srov. KOZEL, Roman a Lenka MYNAROVA, a kol. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. S. 75
14



samotnou realizovatelnost cile a ovéfitelnost hypotéz. Hlavnim cilem v této ptipravné
fazi marketingového vyzkumu je ovéfeni hypotéz na zakladé predbézného shromazdéni
veskerych dostupnych informaci a ndzort o nami zkoumané problematice.16 Pro prvotni
zorientovani v feSené oblasti ndm posta¢i dostupné sekundarni zdroje informaci.
Jako dalsi zdroj informaci mizeme vyuzit kontakty s osobami s dobrou znalosti dané
problematiky, anebo i postichy piimo od subjektt, jez s firmou spolupracuji,
naptiklad od dodavatell, prostiednik ¢i pfimo zékazniki.

Pti ptipravé projektu je nutné sestrojit plan vyzkumu, ktery se sklada z analyzy
vyzkumného problému, cile, typu a sbéru informaci vcetné jejich analyzy, rozdéleni
ukoli mezi jednotlivé pracovniky, casového harmonogramu, zptusobu kontroly
provedenych aktivit a predpokladaného rozpo&tu.’

Plan vyzkumu musi byt casové ohraniCen, abychom ptedesli zbytecnému
protahovani vyzkumu. Harmonogram se stanovuje na zakladé doby nutné na zpracovani
planovanych aktivit a potiebného terminu dokonceni. Terminy se stanovuji v zavislosti
na venkovnich vlivech a case.

Na zaklad¢ charakteru vyzkumného problému a cili urcujeme typy dat,
kterd budeme shromazd’ovat za ucelem dosaZeni relevantnich informaci a informaci
napomahajicich k feSeni problému. Organizace planovanych aktivit vychazi ze zptisobu
sbéru dat. Rozhodovani mezi riznymi metodami, typy, nastroji ¢i technikami probiha
na zakladg zdrojii a charakteru fe§eného problému.'®

Nejdtive pied nami stoji rozhodnuti mezi typy provadéného vyzkumu, a to podle
cile vyzkumu na explorativni, kauzalni a deskriptivni nebo podle povahy
dat na kvalitativni a kvantitativni. V souladu se zvolenou technikou vyzkumu dale
musime zvolit vhodnou metodu sbéru dat, a to bud dotazovani, pozorovani
nebo experiment. Dotazovani mizeme dale rozdélit na osobni, telefonické, pisemné

¢i elektronické. Kazdy typ dotazovani ma své vyhody 1 nevyhody.

Osobni dotazovani + upfesnéni otazek, vysoka navratnost

- ¢asova a finan¢éni naro¢nost

16 Srov. KOZEL, Roman a Lenka MYNAROVA, a kol. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. s. 82 - 83
Y Srov. HAGUE, Paul. Priizkum trhu. s. 37 - 38
'8 Srov. KOZEL, Roman a Lenka MYNAROVA, a kol. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. S. 87
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Telefonické dotazovani + nizké naklady, pribézné sledovani vysledkl

- nutnd soustfedénost respondenta

Elektronické dotazovani + levné, rychlé, snadné vyhodnoceni vysledkt

- navratnost, davéryhodnost

Pisemné dotazovani + finan¢ni nendroc¢nost, dostatek ¢asu na odpovédi
- navratnost, jednoduchost otazek, nelze kontrolovat

srozumitelnost otazek

Nastrojem podporujicim ziskdvani a zaznamenavani dat je u dotazovani
bud’ zaznamovy arch ¢i dotaznik. Pfed samotnou realizaci sbéru dat bychom méli
pfesné vymezit Casovy horizont, ve kterém bude sbér dat probihat vcéetné mista,
tj. napt. zdali budeme sbirat informace od respondenti na ulici ¢i v jejich domacnosti.
Nesmime vSak ani opomenout osobu, piipadné osoby, které budou sbér dat vykonavat,
Vv planu by méla byt uvedena i jejich odbornost ¢i funkce, a vymezit vybérovy vzorek
neboli cilovou skupinu, tak ze ur¢ime charakteristiku vybérového vzorku a techniku,

jakou budou vybirani konkrétni respondenti.

5.2 Realizace marketingového vyzkumu

5.2.1 Sbér dat

V této fazi vyzkumu dochazi k vlastnimu sbéru dat, coz se ve finile sklada
z mnoha rGznorodych c¢innosti. U kvantitativnich vyzkumi musime hlavné¢ vhodné
zvolit, vySkolit, motivovat a kontrolovat samotné sbératele pozadovanych dat.™

Pti sbéru pozadovanych hodnot miizeme pouzit metodu dotazovani, pozorovani
¢1 experimentu anebo jejich vzajemnou kombinaci. Vybér metody zavisi na ucelu a cili
vyzkumu, charakteru zkoumané problematiky a vlastnich finan¢nich, c¢asovych
a lidskych zdrojich.

Dotazovani je jednou znejpouzivanéjSich metod, kterd spocita v hledani

odpovédi na otazky napiiklad ohledné nazord, postoji ¢i preferenci piimo

9 Srov. KOZEL, Roman a Lenka MYNAROVA, a kol. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. s. 96 - 98
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od respondentﬁ.20 Dotazovani dale dé¢lime na osobni, telefonické, elektronické
apisemné, pfiemz vybirdme typ dotazovani, ktery je nejvhodnéjsi v zévislosti
na zadani vyzkumu. I kdyz je dotazovani nejvice pouzivanou metodou, tak i zde
mulZeme narazit na razné problémy, a to hlavné na neochotu respondenta spolupracovat
¢1 zamérné zkresleni poskytnutych informact.

Metoda pozorovani se vyuziva v ptipadech, kdy je nezadouci, aby pozorovana
osoba védela o svém sledovani, ¢imz snizime riziko zkresleni pozorované¢ho chovani.
Tato metoda je vhodna pifi sbéru frekvencnich dat. Pii pozorovani miize nastat,
ze sledovany jev mohou pozorovatelé vnimat odlisné, v zavislosti na subjektivnim
vniméni.?!

Experiment vyuzivame v situacich, kdy je obtizné ziskat data v realném svéte.
Experiment probihd v laboratofich, kde vyzkumnici testuji vybrané veli€iny v zavislosti
na zménach jinych vstupnich veli¢in. Touto metodou lIze ziskat informace o vztazich
mezi pii¢inou a duasledkem, napiiklad vliv image obalu na nakupni chovani.
Vysledky experimentu  vSak nemusi odpovidat za celou cilovou skupinu,
protoze testujeme maly vzorek a Gcastnici vyzkumu védi, Ze jsou sledovani, coz mize

, o e e 7 ror 22
vést k jejich nepiirozenému chovani.

5.2.2 Zpracovani dat

Paklize jsme shromézdili poZadovany objem dat, tak se miiZeme piesunout
ke kontrole a upravé dat, abychom minimalizovali riziko nepfesnych doporuéeni
Z provedeného vyzkumu.

Ziskana data musi prokazovat vysoké hodnoty validity a reliability.
Validita znamena piesnost, vérohodnost, platnost, a ovétuje, zdali méfime to, co jsme
chtéli méfit. Reliabilita dat znamend spolehlivost a pravdivost, pficemz bychom
pfi opakovani méli docilit shodnych vysledki. V ramci kontroly dat provadime rtizné
postupy, ato pfedevsim kontrolu uplnosti. Kontrola dat ndm pomize minimalizovat

zkresleni vstupnich dat pro nésledné analyzy. Déle budeme pokracovat logickou

20 Srov. KOTLER, Philip. Moderni marketing. s. 411
2! Srov. KOZEL, Roman a Lenka MYNAROVA, a kol. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. S. 98
22 5rov. KOTLER, Philip. Moderni marketing. s. 411
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kontrolou neboli posouzenim, zdali respondent odpovidal pravdivé ¢i tazatel sbér dat
opravdu provadél. Uréitou pozornost bychom vSak méli vénovat i neutrdlnim
odpovédim, které by nemély byt vyss§i nez 5 az 10 % z celkového poctu spravné
vyplnénych dotaznika. V pfipadé velkého poctu neutralnich odpovédi na otazky
bychom méli zvazit vyrazeni téchto dotaznikli z dalSiho zkoumani. V pribéhu sbéru dat
se muzeme dopustit vybérové ¢i nevybérové chyby. Vybérové chyby se dopoustime
v ptipadech, kdy sbirdme data od vybérového souboru mensiho nez zakladni soubor
pfipadné nevhodnym urCenim vybérového souboru neodpovidajicimu rozlozeni
zakladniho souboru. Nevybérové chyby jsou ostatni chyby zplsobujici nepiesné
¢i zkreslené informace, které miizeme minimalizovat spravnym sbérem dat. Nevybérové
chyby miiZze zplisobit tazatel, ale ¢astéji jsou na strané respondenta.?

V procesu Upravy dat a odstranovani chyb muizeme doplnit chybéjici data
neutralni moznosti odpovédi, vyfazenim konkrétni otazky nebo dotazniku z dal$iho
zpracovani. Dotaznik je mozné vyfadit tehdy, paklize je ziejmé, Ze respondent
nerozumél zadani ¢i nalezité nespolupracoval. Vytfazenim dotazniki vSak nesmime
porusit pozadované rozlozeni vybeérového souboru, coz zajistime provedenim vazeni
zbylych dat, jehoz smyslem je prepocitat ziskana data tak, aby struktura zbylych

respondentli odpovidala struktute zakladniho souboru.

5.2.3 T¥idéni a analyza dat

Klasifikace dat je jednim zhlavnich motivi provadéni marketingovych
vyzkumu, protoze je zdkladem pro hledani a urCovéani vhodnych segmentii vzajemné
se lisicich od ostatnich skupin. Rozsah tfidéni volime na zéklad¢ naSeho ocekavani,
co chceme z odpovedi zjistit a jaké analyzy chceme s proménnymi a jejich kategoriemi
provadét. !

Obecné muzeme fici, Ze spravné tiidéni se opird o ur€eni tfidnich znaka
neboli proménnych, podle kterych budou data rozdélena (pohlavi respondentt, vzdélani,
frekvence nakupt), urCeni tfid tak, aby se vzijemné vyluCovaly, coz znamena,

ze kazdého respondenta nebo odpovéd’ 1ze zahrnout pouze do jedné kategorie a o urceni

2 Srov. KOZEL, Roman a Lenka MYNAROVA, a kol. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. s. 100 - 102

24 Srov. tamtéz. s. 103
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tiid vycerpavajicim zplisobem, ktery je charakteristicky obsahem vSech respondentt
¢i odpovedi.

Analyzu dat lze nazvat procesem shromazd’ovani individudlnich odpovédi,
zpracovavanych riiznymi statistickymi a matematickymi postupy.25 Analyza dat probiha
na urcitych stupnich tfidéni, které vyjadiuji detailnost rozdéleni dat do jednotlivych
kategorii. Analyza prvniho stupné se zabyva zjiStovanim cetnosti urcité proménné
avyuziva se v situacich, kdy potiebujeme znat celkové vysledky meéfeni. Analyza
druhého stupné zjistuje vziajemné zavislosti mezi proménnymi, neboli porovnava
dveé proménné a hledd, v ¢em se dané kombinace lisi od ostatnich. Vyznamem hledani
téchto zavislosti mtize byt napiiklad zjisténi odlisSnych preferenci muzii a Zen.
Pokud bychom potiebovali zjistit podrobné&jsi odlisnosti jednotlivych skupin, mizeme
provést tiidéni vysSich stupnd, naptiklad rozdily v preferencich u studenti a dichodct
obou pohlavi. Pochopeni rozdild mezi jednotlivymi kategoriemi ndm pomaha pfipravit

odpovidajici nabidku produktd p¥izpisobenym jejich potfebam.?

5.2.4 Vizualizace a prezentace vystupu

Ze zjisténych dat musime za pomoci textu, tabulek a grafli vytvofit pfehlednou
vizualizaci vystupti analyzy, které nas zajimaji. Text selisi v zavislosti na typu
prezentace. U pisemné prezentace se soustiedime na detailni popis veskerych
skute€nosti, zatimco u Ustni se snazime o strucnost a vystiznost ve formé odrazek.
V ramci marketingového vyzkumu pouZzivdme rizné druhy tabulek prezentujicich
konecné vysledky a grafy, které jsou zakladem pro pochopeni tendenci, souvislosti
na orientaci.

Existuje nespocet graf, které lze vyuzit pro lepSi orientaci ve vysledcich
vyzkumu, napftiklad sloupcovy, koldCovy, spojnicovy, bodovy, plosny a dalsi grafy.
Kolacovy graf bude dle mého nazoru nejvhodnéjsi a nejprehlednéjsi, s ohledem na jeho

ucel pro marketingovy vyzkum realizovany v praktické cCasti.

% Srov. KOZEL, Roman a Lenka MYNAROVA, a kol. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. s. 111 - 113
% Srov. tamtéz. s. 103
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Kolacovy graf je tvoten kruhem slozenym z n¢kolika vyseci. Vysece vyjadiujici
podil jednotlivych proménnych na celku se barevné 1isi. Prehlednost grafu mizeme
zvysit pouZzitim legendy.

Jedinym zhmotnénym vysledkem marketingového vyzkumu je samotna
prezentace vystupli vyzkumu a navrh feSeni problému. V ramci pisemné prezentace
se zpracovava zaveéreCna zprava, kterou zadavatele informujeme o zadéani, pribéhu,
vystupech vyzkumu a navrZzenych doporucenich. Zavérena zprava zpravidla obsahuje
titulni stranu, struény souhrn, obsah, hlavni ¢ast, zavéry a doporuceni, pfilohy
a pouzitou literaturu. Titulni strana zahrnuje ndzev prace, jméno zadavatele a autorti
zpravy a ¢asové vymezeni vyzkumu. Obsah slouzi k zorientovani se ve struktufe zpravy
a struény souhrn podava ptehled o hlavnich vystupech vyzkumu. Hlavni ¢ast by méla
ptiblizit zadani a cile prace vcetné pouzité metodiky a metodologie. Zde by mély byt
popsany i vysledky vyzkumu doplnéné o tabulky a grafy. V zavéru by se mélo objevit
detailni popsani doporuceni a dopadii pro zadavatele. Ptfilohy zpravidla obsahuji
vysledky znazornéné v tabulkach a grafech a nakonec pouzita literatura je souhrnem

vSech pouzitych zdroji v pribéhu vyzkumného procesu.27

6. METODY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

METODY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

PRIMARNI WYZKLIM SEKUNDARNT WZKLM

KVANT ITAT IV NI WY ZKL M KVALITAT IVN I W ZKLIM

Obr. ¢. 2 Metody marketingového vyzkumu

Zdroj: Vlastni zpracovani

%7 Srov. KOZEL, Roman a Lenka MYNAROVA, a kol. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. S. 147 - 149
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Pii pfipravé marketingového vyzkumu musime volit mezi primarnim
¢i sekundarnim vyzkumem, pfiemz samotna metoda zavisi na sbéru pozadovanych
informaci.

Vyzkum lze nazvat primarnim vyzkumem, paklize organizace sbird informace
prosttednictvim trhu za pomoci riznych metod, a to pozorovanim, dotazovanim
¢i experimentem. K tomuto typu vyzkumu by se nemélo pfistupovat v piipadg,
kdyz jsou dostupné informace ze sekundarnich zdroji, protoze sbér novych dat
je mnohem finan¢né i Casové nakladnéjsi. Vzdy je tfeba zhodnotit pfinos potencialné

ziskanych informaci s ndklady na jejich ziskani.?

6.1 Typy vyzkumu

Organizace musi neustale reagovat na zmény v situacich na trhu, a proto roste
potieba ziskavat spolehlivé podklady pro sva rozhodnuti. Z hlediska uplatnéni informaci
je dulezita volba typu vyzkumu. Typy vyzkumu se 1i$i riznymi kritérii, ve kterych jsou
uplatnény casové, vécné 1 metodologické aspekty. V ramci bakaldiské prace se budu
podrobnéji zabyvat ¢lenénim vyzkumu v zévislosti na vyuziti v rozhodovacim procesu,
které se déli na vyzkum monitorovaci, explorativni, deskriptivni, kauzalni a vyzkum
budouciho vyvoje.?’

Monitorovaci vyzkum se pouzivd na samém pocatku vyzkumného procesu,
protoze zjistuje vstupni informace o deéni na trhu. Nejznaméj$im monitorovacim
vyzkumem je analyza trhu a prostiedi, jez =zajistuje dilezité informace
0 marketingovém prostiedi organizace, na jejichz zaklad¢ lze odhalit silné a slabé
stranky podniku a pfilezitosti a hrozby organizace pfichazejici z vnéjSiho prostiedi
firmy.

Utelem explorativniho vyzkumu je poznani nepiehlednych a nejasnych
skutecnosti, které vyuzivame prevazné¢ k predbéznému prozkoumani situace
S minimalnimi finan¢nimi a ¢asovymi naroky. Explorativni vyzkum pomahé definovat
problém a na né majici vliv prostfedi, stanoveni potencidlnich moznosti feSeni

problému a stanoveni hypotéz, které¢ budou v priabéhu vyzkumu ovéteny.

%8 Srov. KARLICEK, Miroslav a kol. Zdklady marketingu, s. 83
2 Srov. KOZEL, Roman a Lenka MYNAROVA, a kol. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. S. 153 - 154
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Deskriptivni vyzkum popisuje konkrétni subjekty ¢i objekty trhu a vztahy mezi
nimi vcetné jevl kolem nich probihajicich. Vyzkum se zabyva urenim cetnosti jevi,
analyzou prodeje a cen atd. Samotny deskriptivni vyzkum vSak nefesi pfiCiny stavu,
ale diky zjisténym zavislostem muzeme 1épe odhadnout budouci vyvoj jevu.

Zjistovani pfi¢in, souvislosti a vztahli mezi nimi si klade za diraz kauzalni
vyzkum, ktery podle zjisténych skute¢nosti odvozuje pii¢iny sledovanych jevi,
analyzuje vztahy mezi nimi a stanovi jejich pficiny.
souvislosti ovlivitujicich budouci vyvoj. Ke zpracovani vystupl se pouzivaji rtzné
prognostické metody, mezi které patii napiiklad expertni metody, jako jsou
brainstorming nebo delfska metoda. Cilem vyzkumu je ziskani komplexniho vystupu
se stupném  pravdépodobnosti  Uspéchu nami navrzenych opatfeni v rdmci

marketingovych nastroji.

6.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zaméfuje pievazné na porozuméni. Vyzkum
je charakteristicky malym poctem respondentt, velkym dirazem na kvalitu
a zaClenénim zkusenych odbornikt, ktefi vyzdvihnou informace a kreativné je proméni
ve vysledky. Kvalita vyzkumu je zavisld na dovednostech odbornika. Kvalitativni
vyzkum umoziuje pokladani otevienéjSich otazek, na jejichz odpoveédi miize odbornik
dale reagovat a podporovat rozvijeni navazujicich myélenek.30

Mezi zakladni metody kvalitativniho vyzkumu patii pozorovani, diskusni
skupiny a hloubkova interview.*!

Pozorovani byva vyuzivano hlavné v pfipadech, kdy vychdzi vyhodné&ji
nez samotné dotazovani respondentd nebo u déti, které jest€é nedovedou vyjadiit
své myslenky anebo v obchodnich vyzkumech, kdyz se Clovek pred regalem rozmysli,
jaky vyrobek si koupi. Vysledky pozorovani jsou zaznamenavany formou poznamek

¢1 videozaznamau.

% Srov. HAGUE, Paul. Prizkum trhu. s. 65 - 71

%! Srov. Tamtéz
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Diskusni skupiny jsou vyznamné z hlediska nahlé inspirace spocivajici v reakci
na komentaf, ktery zazehne ndpad v druhém. Diskusni skupiny jsou zalozeny
na vzajemném dopliiovani dalSich ¢leni malé skupiny.

Zakladem hloubkového rozhovoru je uméni naslouchat. Naslouchanim
porozumite podstaté véci a ziskate podklady pro hlubsi dotazovani, coz je cilem

hloubkovych interview.

6.3 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyvd méfitelnymi neboli kvantifikovatelnymi
problémy, které zpravidla odpovidaji na otdzku ,Kolik?“. U tohoto typu vyzkumu
se obvykle pracuje s velkym poétem respondentii a vysledkem vyzkumu jsou popisné

" ] v v . o v s . e r ;. r 32
mefitelné informace, naptiklad €etnost jevl, coz umoziluje statistické zpracovani.

6.3.1 Dotazovani

v

Dotazovani je nejrozsifenéj$i metodou sbéru dat. Organizace se snaZzi ziskat
informace o znalostech, postojich, preferencich apod. Dotazovani miZe byt
strukturované ¢i nestrukturované. Strukturované dotazovani vyuziva pevné stanovenych
otazek,  které  jsou  kladeny vSem = respondentim  stejnou  formou,
zatimco U nestrukturovaného prizkumu existuje moznost kladeni otdzek a sméfovani
otazek dle reakci respondenta.33

V zavislosti na feSeném problému a cili vyzkumu rozhodujeme o zptsobu,
vhodné metodé a typu sbéru dat. V ptipadé dotazovani mlizeme pii sbéru dat vyuzit
strukturovanych dotaznikii ¢i osobnich rozhovorti, V zéavislosti na tématu, dobé
dotazovani, cilové skupiné€ respondentti a mnoha dalsich faktorech.

V prvni fazi pfipravné etapy dotazniku si musime upfesnit, na co se vlastné
budeme ptat, coZz nam pomiiZze urcit predev§Sim vyzkumny problém a cil vyzkumu.
Cile vyzkumu kvantifikujeme v zavislosti na poZadovanych informacich. Pfinosem

pfi tvorbé dotazniku mlze byt sestaveni seznamu dat a z nich plynoucich informaci,

%2 Srov. KARLICEK, Miroslav a kol. Zdklady marketingu. s. 85
% Srov. KOTLER, Philip. Moderni marketing. s. 411
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které je tfeba zjistit, abychom dosahli stanovenych cili. Seznam miize obsahovat
I vyzkumné hypotézy, které ziskanymi daty bud’ potvrdime anebo vyvratime.

Jiz v samotném zacatku tvorby dotazniku bychom méli myslet na predpokladané
metody analyzy dat, aby se ndm nestalo, ze odpovédi ziskané formou dotazniku budou
nepouzitelné. Nez zatneme dotaznik tvofit, mé¢li bychom se zamyslet nad cilovou
skupinou, protoze zplsob vybéru respondentl se odrazi na finalni podobé dotazniku
at’ jiz vzhledem, obsahem ¢i jazykem. V dotazniku se vétSinou dava prednost otazkam
s predtisténymi odpovéd'mi, aby respondenti dostate¢né porozumeéli otazce.**

Otazky zahrnuté v dotazniku by mély mit logické uspotadani, aby vyzkumnik
mohl docilit maximalni navratnosti vyplnénych dotaznikii od pfedem stanovené cilové
skupiny.

Dotaznik je nutno podrobit rozhodnutim ohledné vzhledu, struktury, délky
a dalsim. Pfed skuteCnou realizaci sbéru dat v terénu je tieba vzdy dotaznik predem
otestovat formou tzv. pfedvyzkumu na mens$im poctu respondentd, coz ndm pomtize
odhalit neptesnosti, které je tfeba odhalit pred realiza¢ni etapou procesu dotazovani.

Dotaznikem™® je formuldt v pisemné nebo -elektronické podobé skladajici
se z otazek a pripadné i vyctu odpovédi. Jedna se o zptisob psaného fizeného rozhovoru.
Dotaznik je ve srovnani s rozhovorem méné ¢asové a finan¢né narocny, avSak k ziskani
potiebnych informaci potifebujeme ziskat dané mnoZstvi respondentli odpovidajicich
reprezentativnimu  vzorku. Vyznam dotazniku spociva v ziskdvani informaci
od respondentti, poskytovani struktury a usmériovani procesu rozhovoru, zajistovani

jednotné Sablony pro zaznam odpovédi a ulehCovani zpracovani a analyzy dat.

6.3.1.1 Vybér respondentii

Pro vétsinu firem je neefektivni zaméfovat se na cely trh, protoZe ptani a potieby
spotfebitell jsou velmi rozdilné. Ve vybranych ptipadech, kdy se firma soustiedi pouze
na vybranou cilovou skupinu respondentii, se pouziva tzv. cileny marketing.

Cilovou skupinu® Ize definovat jako skupinu osob vymezujici se ur&itymi spole¢nymi

% Srov. KOZEL, Roman a Lenka MYNAROVA, a kol. Moderni metody a techniky marketingového
Vyzkumu. S. 186
% Srov. tamtéz. s. 200
% Srov. ARNDT, Peter a Gerold BRAUN. Piirucka finanéniho a pojistovaciho poradce. s. 30
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znaky, kterymi se 1i8i od ostatnich. Jestlize je cilova skupina dobfe zvolena, maji osoby
z cilové skupiny stejné ¢i podobné zajmy, potieby a problémy. Dany zptisob se pouziva
hlavné z hlediska vyrazné uspory finan¢nich prostfedkt. Pfi vybéru spravného vzorku
respondentll se nesmime dopustit tzv. vybérové chyby, ¢imz bychom docilili, ze takto
ziskané odpovédi nebudou reprezentativni ani zobecnitelné na celek.

Cileny marketing je situace, pti niz se firma snazi co nejpiesnéji definovat svého
zékaznika a jeho skuteCné potieby a urCeni segmentt trhu, které chce pokryt.
Aby organizace mohla prosperovat, musi byt konkurenceschopna a spravné definovat
svou cilovou skupinu, pficemz mad na vybér hned znékolika variant vybéru,
a to ze soustfedéni se na jednu ¢i vice cilovych skupin, vyrobkovou, trzni, geografickou,
demografickou, pokryti celého trhu a mnoha dalSich. Nejjednodussi variantou
je zaméfteni na jeden trzni segment, diky ¢emuz mize dokonale poznat pfani a potieby
svych zdkaznikii, coz muze vést k silnému postaveni na trhu a snizeni provoznich
nakladi, v zavislosti na lepsi specializaci a usporach v oblasti propagace.®’

Idedlni reprezentativnost vzorku miliZzeme zajistit ndhodnym ¢i kvotnim
V}'Ibérem.38 Néhodny vybér znamena, ze kazdy jedinec mé stejnou pravdépodobnost,
ze bude vybran. Muze se jednat napiiklad o vybrani kazdého desatého jedince, ¢i vybér
respondentli losem. Protoze je nahodny vybér respondentti ndkladny a pracny, Castéji
se vyuziva tzv. kvotni vybeér. Kvotni vybér tvotfime na zéklade vlastniho uvazeni podle
nami pfedem stanovenych sociodemografickych znaki, které ndm zarucuji podobnost
vyb&rového a zakladniho souboru.®* Dalsi vybér respondentti jiz zavisi pouze
na uvazeni tazatele.

Velikost vyb&rového souboru ma samoziejmé také sviij vyznam, a to hlavné

Z hlediska minimalizovani moznosti vyskytu tzv. vybérové chyby, ale zarovenn bychom

%" Srov. KARFIKOVA, Denisa, Cilové skupiny a jejich definice,
<http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/cilove-skupiny-a-jejich-
definice_ s299x549.html>
% Srov. KARLICEK, Miroslav a kol. Zdklady marketingu. s. 87
% Srov. KOZEL, Roman a Lenka MYNAROVA, a kol. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. s. 197
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mEli mit na paméti, ze ¢im vétsi vzorek budeme mit, tim bude vyzkum casové

- RN v wevr 40
I finan¢né narocné;jsi.

6.3.1.2 Tvorba dotazniku

Na tvorbu dotazniku neexistuje zadny postup ¢i navod, ktery nam urcuje,
jakou ma mit dotaznik findlni podobu ¢i jaké otazky ma obsahovat. Nicméné
nejvyznamnéj$im méfitkem je informacni hodnota dosazenych odpovédi.

Dotaznik musi mit logickou strukturu. Na samy zacatek se umist'uji uvodni
otazky, jejichz Ucelem je zaujmout a ziskat diveru respondenta, a tzv. filtracni otazky,
které zajistuji, aby na konkrétni dotaz odpovidala pouze spravna cilova skupina,
od které¢ chceme informace ziskat. Vécné otazky se tykaji ptimo feSeného problému
a cile vyzkumu. Zahtivaci otazky slouzi k vybaveni si tématu, na néz navazuji otazky
specifické. Do zavérecné cCasti dotazniku fadime citlivéjsi otazky, protoze na zacatku
by takové otazky mohly respondenta vylekat, zatimco na konci dotazniku ma pocit,
ze by mél dokoncit zapocCatou praci. Posledni otdzkou je otazka identifikacni,
ktera slouZzi ke zjisténi zékladnich charakteristik respondenta. Identifika¢ni otazky maji
formu uzavienych otizek, protoZe jsou rychlé a minimalné naroéné na soustfedéni.*!
Na konci dotazniku by se mélo objevit podékovani respondentovi za jeho ochotu a Cas
vénovany vyplnéni dotazniku.

Otazky obsazené v dotazniku lze délit podle variant odpovédi na otdzky oteviené
a uzaviené. Volba, zdali respondentovi nabidneme varianty odpovédi nebo ne, ovlivni
informacni hodnotu, kterou mizeme danou odpovédi ziskat, ¢as a zpracovani ziskanych
dat. V pfipad¢ provadéni kvantitativniho vyzkumu, kde je nasi prioritou rychlost sbéru,
standardizace a jednoduchost zpracovani dat, vyuzivdme uzaviené otazky s danym
poctem variant odpovédi, ze kterych mé respondent na vyber.

Oteviené otazky nenabizi zZadné varianty odpovédi, a tak respondent musi slovy
vypsat svou odpovéd’. V piipadé, ze nas ktomu nenuti zkoumand problematika
anebo nemame dostate¢né zkuSenosti s provadénim vyzkumu, je dobré se tomuto typu

otazek vyhnout z divodu snazsiho nasledného vyhodnoceni zjisténych dat.

0 Srov. FORET, Miroslav. Marketingovy prizkum. s. 74

* Srov. KOZEL, Roman a Lenka MYNAROVA, a kol. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. s. 207 - 208
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Uzaviené otazky jsou otazky, které obsahuji varianty moznych odpovédi,
takze respondent pouze oznaci variantu, kterda mu ptfipadd spravna ¢i je jeho nazoru
nejblize. Nevyhodou uzavienych otazek muze byt nedostatecna piesnost odpovédi,
moznost existence vynucené odpoveédi a mnoho dalSich. Uzaviené otazky jsou typické
pro kvantitativni vyzkum, kde se ptedpoklada prace s velkym poctem respondentdl.

V dotazniku se mohou objevit i otazky, u kterych respondent odpovida
za pomoci hodnotici skaly, ktera slouzi k méteni nazord, postojii, motiva ¢i vztahd.*
Vyznam hodnotici §kaly spociva v prevodu nemeétitelnych znak na znaky meéfitelné.
Odpovédi jsou snadno méfitelné a lze je snadno analyzovat. Klasickou hodnotici
stupnici je Lickertova Skala. V tomto pfipad¢ jsou respondenti pozadani o souhlas
¢inesouhlas stadou tvrzeni. Na stupnici se vyskytuje 5 bodd. Vyhodou stupnice
je rychla odpovéd’ respondenta na mnoho tvrzeni za pouziti stejného spektra pridavnych
jmen.

Pfi tvorbé dotazniku bychom neméli pouzivat otdzky navadéjici respondenta
K ur¢ité odpovédi anebo dvojsmysina ¢i cizi slova a zkratky, kterym by nemusel
respondent rozumét. Otazky by mély byt co nejjednodussi a nejpfresnéjéi.43 V dotazniku
by se nemély objevovat citlivé otdzky, naptiklad otazky tykajici se jejich platu

anebo negativni otazky, které jsou mnohem t€z8i na pochopeni.

7. APLIKACE MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Role marketingového vyzkumu zaznamenala v poslednich letech obrovsky
boom. Utelem marketingového vyzkumu je pomoc pii feSeni a zdokonalovani
marketingovych rozhodnuti a pfi vybéru optimalnich moZnosti. Marketingovy vyzkum
je jedinym nastrojem, ktery dokaze minimalizovat podnikatelska rizika spojena
se Spatnym rozhodnutim.

Marketingovy vyzkum se vyuziva ve c¢tyfech zakladnich oblastech,
ato pfi zjistovani potieby produktu ¢i sluzby, pfi zavadéni novych ¢i ozivovani
stavajicich produktti, zlepSovani vykonli anebo nalézani piilezitosti, které organizace

povedou kuptfedu. Muze se jednat napiiklad o rozSifeni poskytovani sluzeb v ramci

jiného regionu, atd. Prizkum je pro nas oporou ve vSech stadiich Zivotnosti produktu,

2 Srov. HAGUE, Paul. Prizkum trhu. s. 109
* Srov. Tamtéz. s. 115 - 117
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at’ jiz pfi uvadéni vyrobku na trh, pfi startu nového produktu ¢i pii zlepSovani vykonu
produktu, pficemz v této etapé bychom vyuzili rizné dotazniky tykajici se spokojenosti
zékazniki a dalsi. Vysledky marketingového vyzkumu jsou pro nas oporou
pii vymysleni rGznych inovaci a zmén pro oziveni zivotniho cyklu V}'/robku.44
V soucasnosti maji nejveétsi vliv na podnikéani firem zakladni veli¢iny jako porozuméni
trhu, znacka a porozuméni zékaznikovi. Porozuméni trhu zahrnuje predevsim pochopeni
vzniku a vyvoje poptavky, na zaklad¢ ¢ehoz odhadujeme dal$i vyvoj. Zakladni roli
znacky je generovani ziskii za nabizené hodnoty, za néz je zdkaznik ochoten zaplatit.
Klicovou oblasti vSak je pochopeni chovani zakaznikli a jejich segmentl

neboli porozuméni zakaznikovi.*

Poznani zakazniku se sklada z Sesti zakladnich 0kruh1°146, a to:
Socioekonomicky profil zakaznikii definujici charakteristiky (veék, pohlavi, vzdé€lani)
nasich soucasnych ¢i potencialnich zdkaznikd.

Zivotni podminky zdkaznikii ukazujici uroven vyplyvajici pfevazné z vyse piijmi
a vydajii domécnosti.

Zivotni styl zakaznikii, ktery vychazi z pracovnich a volnogasovych aktivit.

Hodnotové orientace zdkaznikii zahrnujici jejich prednosti, nazory, postoje a preference.
Ndakupni chovani a rozhodovani zdakaznikii, které zkoumda diavody jejich rozhodnuti
v riiznych Zivotnich situacich.

Vnimani a vliv marketingové komunikace zjistujici vliv sdé&lovacich prostredkl

na zakaznika.

* Srov. SRAMEK, Jan, Zaddvdni marketingového vyzkumu, <http://www.m-journal.cz/cs/marketingovy-
vyzkum/zadavani-marketingoveho-vyzkumu__s390x537.htmI>

*® Srov. KOZEL, Roman a Lenka MYNAROVA, a kol. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. S. 222 - 223

*® Srov. tamtéz
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PRAKTICKA CAST

8. PREDSTAVENI CESKE POJISTOVNY

Ceska pojistovna je prosperujici spolenosti s vice nez 185letou tradici
Vv poskytovani zivotniho a nezivotniho pojisténi. Na samém zacatku svého vzniku
se jmenovala Prvni ¢eskd vzajemnd pojiStovna a nabizela pouze pojisténi proti pozaru.
Az zacatkem 20. stoleti se zacala specializovat 1 na Zivotni a Grazové pojisténi, pojisténi
odpovédnosti a proti vloupani. V roce 1948 se piejmenovala na Ceskoslovenskou
pojistovnu, ktera byla az do roku 1991 jedinou instituci svého druhu na trhu,
poté byl umoznén vstup i konkurenci, av$ak i tak si Ceskéa pojistovna dodnes spésné
obhajuje sviij post nejvétsi pojistovny na deském pojistném trhu.*’

Pojistovna se specializuje na zivotni a nezivotni pojisténi, pojisténi pro malé,
sttedni avelké podnikatele v oblasti zemédélstvi a pojiSténi prumyslovych
a podnikatelskych rizik. Na zaklad¢ zvetejnénych tdaji o profilu spolecnosti mizeme
vyéist, ze: ,,Ceska pojistovna spravuje téméF osm milionti pojistnych smluv a jeji trzni
podil na domécim trhu dosahuje 23, 9 %.<® Podet stavajicich ¢eskotfebovskych klienti
pojistovny vsak bohuzel nelze presné vymezit. Vétsina lidi kombinuje rizné pojistovny
mezi sebou a uzavira pojiténi tam, kde je zrovna nejvyhodngjsi.

Ceska pojistovna nezapomina ani na podporu riiznych néstrojii marketingové
komunikace. Jedna se naptiklad o prohlubovani public relations v oblastech kultury,
dopravni bezpecnosti a sportu, kde figuruje jako hlavni partner extraligy ledniho hokeje,
titularni partner Play Off, ale 1 jako podpora béZeckého sportu a spolurealizator dostihu
Velka pardubicka.

Pojistovna se snazi ucastniky silni¢niho provozu a chodce motivovat realizaci
projektu Gentleman silnic. Na Gentlemana silnic je pasovan jedinec, ktery osobné
piispé€je k zachrané€ Zivota nebo poskytne pomoc pii zavazné dopravni nehod¢.

Ceska pojistovna nabizi svym klientim vice nez 4500 obchodnich mist*,

kterd mohou navstivit za ucelem vyfizeni svych pfani vramci pojisténi, spofeni

" Srov. Ceska pojistovna, Historie a vyvoj Ceské pojistovny, <http://www.ceskapojistovna.cz/historie-a-
Vyvoj-cp>
8 Ceska pojistovna, Profil, <http://www.ceskapojistovna.cz/profil>
* Srov. Ceska pojistovna, Profil, <http://www.ceskapojistovna.cz/profil>
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a vytizeni pojistnych udalosti. V nasledujicich kapitolach se vSak budu vénovat pobocce

Ceské pojistovny v Ceské Tiebové.

9. ANALYZA SOUCASNEHO STAVU POBOCKY V CESKE
TREBOVE

Ceska pojistovna v Ceské Tiebové do nedavna sidlila v nejrusnéjsi ¢asti mésta
na Starém namésti, nyni vSak, v souvislosti s odlivem zakaznik do nakupnich center,
toto umisténi patii spise k slabym strankdm pobocky.

V dnesni dobé jsou lidé uspéchani, coz potvrzuje i skutecnost, ze domacnosti
vyhledéavaji pievazné vétsi obchodni fetézce, ve kterych naleznou velmi rdznorody
sortiment poc¢inaje potravinami, pfes domaci potieby, obleCeni az po Iékarny
a zverimexy za nejvyhodnéjsi ceny. Po pfichodu obchodniho fetézce Tesco a nasledné
i Kaufland, se  soucasnym  otevienim  n¢kolika  obchodli  V nejbliz§im
okoli Ceské Tiebové, se pomalu ale jisté zacalo piesouvat i nejruindjsi centrum mésta
do téze oblasti. Veskeré tyto skuteCnosti maji vliv na provoz a UspéSnost
maloobchodniktl vyskytujicich se na Ceskotiebovsku z diivodu cenové, ale i necenové

konkurence. Spolecné se vznikem nékolika novych pobocek pojistoven na Starém

namésti maji vliv na pokles trzeb a ibytek klientti Ceské pojistovny.

10. PRIPRAVA MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Pted samotnou realizaci marketingového vyzkumu je potieba si zpracovat plan
vyzkumu, ktery se skladd zanalyzy vyzkumného problému, cile, typu a sbéru
informaci, C¢asového harmonogramu a zpusobu kontroly provedenych aktivit
a planovaného rozpoctu.

V ramci vyzkumného problému budu analyzovat soucasnou situaci a vyznamné
zmény v Ceské pojistovné v Ceské Trebové zahrnujici spokojenost klienttl v souvislosti
s jeji dostupnosti. Jako hlavni vyzkumnou otazku jsem si stanovila: Jaké jsou pfiCiny
pfipadné nespokojenosti klientd?, vramci niz se formou pisemného dotazovani

respondentl pokusim odhalit oblasti, ve kterych by dotazovani respondenti uvitali rizné
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zmény a inovace, neboli slabé stranky Ceské pojistovny v Ceské Trebové, které mohou
byt pri¢inami ubytku klienti ¢i trzeb.

Cilem vyzkumu je zji$téni, zdali by klienti uvitali pfesun ¢i otevieni nové
poboc¢ky v nejfrekventovangjsi oblasti Ceské Tiebové, tj. oblast Tesca a Kauflandu.
Utelem vyzkumu je ziskani zpétné vazby od stavajicich klienti Ceské pojistovny,

za ucelem zjisténi miry jejich spokojenosti.

11. REALIZACE MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Pfi vlastnim sbéru dat jsem se, v zavislosti na ucelu, cili a charakteru zkoumané
problematiky, rozhodla zvolit kvantitativni vyzkum za pouziti metody pisemného
dotazovani. S vyuzitim strukturovaného dotazniku jsem zjisStovala ndzory a preference
respondenti na pfedem stanovené otazky. Respondent mél na vybér z pfedem
stanovenych moznosti, takze stacilo, kdyz oznacil variantu, kterd je mu nejblize
nebo mu piipada spravna. Uzaviené otazky jsem zvolila kvuli pravdépodobné snaz§imu
porozuméni otazkam respondentem a efektivnéjsi analyze dat. V dotazniku se objevuji
i otazky s vyuzitim hodnotici Skaly, konkrétné¢ Lickertovy S$kaly, ktera spociva
na vyjadfeni souhlasu ¢i nesouhlasu sftadou tvrzeni. Pfi tvorb& dotazniku jsem
se snazila otazky formulovat co nejjednoduseji a neptesnéji, abych piedesla ptipadnému
nepochopeni otazky respondentem.

Pted samotnou realizaci marketingového vyzkumu jsem sviij dotaznik podrobila
pfedvyzkumu na 15 respondentech, abych otestovala jeho srozumitelnost a piipadné
nepiesnosti. Pfedvyzkum mi byl ndpomocen pii transformaci otevienych otazek
zaméfenych na silné a slabé stranky spolecnosti na otdzky uzaviené z nejcastéji
se vyskytujicich odpovédi. Dotaznik je ve srovnani srozhovorem méné Casove
i finanéné naroény, ale vzhledem k podtu obyvatel Ceskotiebovska a jejich navitévnosti
na Starém namésti v Ceské Tiebové jsem musela respondenty aktivné vyhledavat
Vv ulicich. Cilem vyzkumu v§ak nebylo ziskat maximalni pocet respondenttl, ale oslovit
reprezentativni vzorek populace oblasti Ceskotiebovska, ktera zahrnuje mésto Ceska

Ttebova a ptilehlé vesnice Rybnik, Pfivrat, Semanin a Ttebovice.
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Zdroj: https://www.google.cz/maps/place/%C4%8Cesk%C3%A1+T%C5%99ebovsC3%AL/@49.9091
776,16.4440935,12z/data='3m1!4b114m213m1!1s0x470df232e82c0479:0x400af0f6614de60?hl=cs

Vyzkum jsem realizovala v terminu 26. ledna az 1. unora 2015 v ulicich
obchodni zény mésta Ceska Tiebova na Starém namésti, kde se dosud nachazi pobocka
Ceské pojistovny. Marketingovy vyzkum jsem realizovala od pondéli do nedéle,
pricemz kazdy den jsem sbér dat provadéla v jinou denni dobu, n€kdy dopoledne, nékdy
odpoledne. Na kazdy den jsem si naplanovala ziskat vyplnény dotaznik od zhruba
30 respondentu, avSak o vikendu, kdy je navstévnost Starého namésti téméf nulova,
protoZe vSude maji zavieno, jsem se S vyzkumem piesunula do oblasti nové obchodni
zony Tesco a Kaufland.

Podle udajii o sloZeni obyvatelstva uvedenych na webovych strankach
Ceského statistického ufadu® jsem zjistila, ze k 31. 12. 2014 méla Ceska Tiebova
15 771 obyvatel (7 715 muzi, 8 056 Zen), Ptivrat 347 obyvatel (170 muzd, 177 Zen),
Tiebovice 785 obyvatel (410 muza, 375 Zen), Rybnik 823 obyvatel (402 muzd,
421 7en), Semanin 638 obyvatel (321 muzi, 317 Zen). Oblast Ceskotiebovska

%0 Srov. Cesky statisticky ufad, Verejnd databdze: Vybrané statistické vidaje za obec,
<http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?cislotab=MOS+ZV01&Kkapitola_id=5&voa=tabulka&go_ zobraz
=1&aktualizuj=Aktualizovat&pro_1 154=580031>
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tedy reprezentuje 18 364 obyvatel, z ¢ehoz je 9 018 muzi a 9 346 zen. Ve stejném
rozlozeni jsem Se snazila provést i marketingovy vyzkum, ve kterém jsem se snazila
zamé&fit na piiblizn¢ stejny pocet muzii a Zen. Mnou navrzena cilova skupina je skupina
stejnych demografickych znaki a to obyvatelstvo Ceskotiebovska, aviak se zaméfenim
naklienty Ceské pojistovny. Pii sbéru dat jsem provedla tzv. kvotni vybeér,
coz znamena, ze jsem vybirala respondenty na zaklad€ vlastniho uvazeni podle predem

mnou stanovenych znakt pro cilovou skupinu respondenti.

12. ANALYZA A VYHODNOCENI VYSLEDKU VYZKUMU

Po dosazeni pozadovaného objemu dat jsem se piesunula k jejich kontrole
a uprave. Data jsem podrobila kontrole na jejich reliabilitu, validitu a logiku, za u¢elem
vyfazeni nepravdivé vyplnénych dotaznikti ¢i vynechani otdzek z dalSiho hodnoceni.
V procesu kontroly dat jsem narazila na dotazniky, u kterych nebyly zodpovézeny
vSechny otdzky. Nezodpovézené otazky jsem nezahrnula do nasledné analyzy. Vytazeni
celého dotazniku nebylo zapotiebi, protoze vétSina dotdzanych respondenti odpovidala
na otazky svédomité a pravdive.

Po kontrole dat jsem se zaméfila na jejich klasifikaci. Ziskané dotazniky jsem
roztfidila v zavislosti na bydli§ti respondentii, na obyvatele Zijici v Ceské Tiebové
&i ve vesni¢kach fadicich se pod Ceskotiebovsko a respondenty majici odlisné trvalé
bydlisté. Po roztfidéni dotazniki v zavislosti na bydlisti respondentti jsem je jesté
podrobnéji  roz€lenila podle pohlavi respondentii. Respondenty nepochazejici
z Ceskotiebovska jsem zahrnula do vyzkumu pouze v otazkach 1, 2 a 3. Zbylé otazky
tykajici se klientii Ceské pojistovny v Ceské Tiebové jsem vénovala pouze obyvateltim
Ceské Ttebové a obyvatelam piilehlych obci neboli Ceskotiebovska.

V pribéhu dotazovani respondentl jsem si o nich dé€lala pozndmky, a to ohledné
pohlavi, zdali se jednd o muZe ¢i Zenu a jejich bydlisté, abych védéla, ktera data
pro mne budou Vv nasledujici analyze dilezitd a ktera bude potieba z dalsi analyzy
vyloucit. Dotaznik nezahrnoval na bydlist¢ a pohlavi Zzadné otazky, aby nepusobil
zbyte¢né zdlouhavé a neodrazoval respondenty od jeho vyplnéni. Po vyplnéni dotazniku
jsem se respondentll zdvofile dotazala, zdali bydli v Ceské Tiebové & v nejblizsim

okoli. Neékteti respondenti byli sdiln€j$i a odpovédeli konkrétné na misto bydliste,
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ndktefi pouze struéné odpovédéli, ze nebydli na Ceskotiebovsku, aviaki takova
informace byla pro ucely mého marketingového vyzkumu uZzite¢na, protoze mym cilem
nebylo zjistovat pfesnou adresu, ale ujistit se, Ze se dotazuji mnou uréené cilové
skupiny respondentu.

Velikost vzorku zavisi na potfebné piesnosti a poctu potifebnych informaci
0 daném segmentu, pficemz obvyklé minimum se pohybuje okolo 100 dotazanych
respondentl na konkrétni segment.51

Z celkového poétu 201 respondenttt bylo 179 z Ceskotiebovska skladajicich
sez 83 zen (56 klientek) a 96 muzl (54 klienti) a 22 respondenti bydlicich mimo
Ceskotiebovsko skladajicich se z 12 muzi (2 klienti) a 10 Zen (1 klientka).

Z nasledné analyzy otazek 4, 5, 6, 7 a 8 bylo vylou¢eno 22 dotazniki

vyplnénych respondenty bydlicich mimo Gzemi pro navrzenou cilovou skupinu.

V nasledujicich pododdilech vyhodnocuji dosazené vysledky vlastniho
marketingového vyzkumu na otazky:

1. Jste klientem nékteré z pojiStoven? Pokud ano, jaké mate uzaviené
pojisténi?
Jste klientem Ceské pojistovny? Pokud ano, jaké mate uzaviené pojisténi?
Co Vas ovliviiovalo pfi rozhodovani o volbé pojistovny?
Jste spokojen/a s produkty poskytovanymi Ceskou pojistovnou?

Jste spokojen/a s provozni dobou Ceské pojistovny?

o g~ w D

Uvitali byste pfesun pobodky do obchodni zény Ceské Tieboveé,
tj. k blizkému okoli nakupnich domii Tesco a Kaufland?
7.V &em spatiujete slabé stranky Ceské pojistovny?

8. V &em spatiujete silné stranky Ceské pojistovny?

5! Srov. KOTLER, Philip. Moderni marketing. s. 482
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12.1 Jste klientem nékteré z pojiStoven? Pokud ano, jaké mate

uzaviené pojisténi?

B jivotni pojisténi

B havarijni pojisténi
povinné ruceni

B Urazové pojisténi

B pojizténi odpovédnosti

B penzijni pFipojisténi

cestovni pojisténi

Grafé. 1 Cetnost jednotlivych druhi pojiSténi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni otdzka dotazniku (viz ptiloha ¢. 1) zahrnuje odpovédi od veskerych
dotazanych respondentt, at’ jiz klientit Ceské pojistovny &i nikoliv, bez ohledu na jejich
bydliste ¢i pohlavi.

Z grafu lze vycist, ze téméf polovina klientd ma u nékteré z pojistoven uzavieno
povinné ruéeni, coZ je potvrzeno i nespoctem aut vyskytujicich se na silnicich.
Dalsi pficku zaujalo urazové a Zivotni pojiSténi, av§ak ani havarijni pojisténi nezistalo
pozadu. Mezi dalsi zminéné druhy pojisténi respondenty patii penzijni spofeni, které ma
uzavieno presnéji feCeno 13 dotazanych respondent, 11 pojisténi odpoveédnosti,
10 respondentti si uzavielo cestovni pojisténi, 5 pojisténi majetku a zbytek pojisténi
pro ptipad pracovni neschopnosti, individudlni pojisténi ¢i pojisténi mazlicka

a podnikatelskych rizik.
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12.2 Jste klientem Ceské pojistovny? Pokud ano, jaké mate uzaviené

pojisténi?

B jivotni pojisténi

B havarijni pojisténi
povinné ruceni

B Urazové pojisténi

B cestovni pojisténi

B penzijni pFipojisténi

pojisténi cdpovédnosti

Graf ¢. 2 Cetnost druhii pojisténi klientt Ceské pojistovny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf sestrojeny z odpovédi na otazku €. 2 lze interpretovat tak, ze témér
polovina neboli 47 % dotazanych klientd Ceské pojistovny ma uzavieno povinné
ruceni, zbyla pojisténi jako Zivotni, havarijni a Grazové je vice méné uzavirano ve stejné
mife. Pod pojmem jiné si pfedstavme nejcastéji opét penzijni spoteni, cestovni pojisténi
a pojisténi odpovédnosti a majetku. Zpracovana data jsou ziskana od 113 klientt Ceské

pojistovny bez ohledu na jejich bydliste.
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12.3 Co Vas ovliviiovalo pri rozhodovani o volbé pojistovny?

3% 2%

‘ W yalita poskytovanych sluzeb
cena produktil
B dostupnost pobocky
42% B doporuceni

21%

¥ cena vs. pojistné plnéni

Graf¢. 3 Kritéria ovliviiujici rozhodovani respondentii pii vybéru pojistovny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyhodnoceni teti otazky dopadlo podle mych pfedstav a ocekavani. Veskeré
pojistovny jsou soustfedény na jednom mist&, a to v centru Ceské Tiebové na Starém
namesti. Coz je i jeden z divodl, pro¢ si myslim, ze rozhodovani respondentt
neovliviiuje dostupnost pobocky. Kdyby byla pobocka, kterd by byla vylozené
dostupngjsi nez vSechny ostatni, tak si myslim, ze by to bylo velmi podstatnym
faktorem pfi rozhodovani o volbé pojistovny a 1 ucinnou konkuren¢ni vyhodou.
Pro drtivou vétSinu klientd bylo pfi rozhodovani o volbé pojistovny primarnim
faktorem kvalita a nasledné¢ i cena poskytovanych sluzeb a produktd. Dostupnost
pobocky byla druhotadd. Objevili se ale i taci klienti, které ovliviiovala i moZznost
sjednani pojisténi online, ochota a vstiicnost personalu, pomér ceny a pojistného plnéni,
rychlost vyfizeni Skodné udalosti, pfedpoklad pojistného plnéni avSak v malé mite

I doporuceni od znamych ¢i recenze od klientu.
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12.4 Jste spokojen/a s produkty poskytovanymi Ceskou poji§tovnou?

B rozhodné ano
spise ano

B nelze hodnotit

B =pige ne

rozhodné ne

Graf ¢. 4 Spokojenost s produkty poskytovanymi Ceskou pojistovnou
v Ceské Tiebové

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi data jsou ziskana pouze od klientd Ceské pojistovny. Neuvéfitelnych
82 % klientt je spokojeno s jejimi produkty, avSak spokojenost klientii s nabizenymi
produkty je zavisla na centrile Ceské pojistovny, nikoliv na pojistovacich poradcich.
Produkty jsou ¥izeny vedenim Ceské pojistovny, které jsou na viech poboc¢kach stejné,

a nikdo nema v pravomoci jejich nabidku nikterak ovlivnit.
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12.5 Jste spokojen/a s provozni dobou Ceské pojistovny?

B rozhodné ano
spise ano

B nelze hodnotit

B =pige ne

¥ rozhodné ne

Graf ¢. 5 Spokojenost s provozni dobou Ceské pojistovny v Ceské Ti-ebové

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka byla zafazena do vyzkumu z divodu zkraceni provozni doby
napoboéce v Ceské Tiebové, a to od pondéli do &tvrtka od 8:00 do 16:00
¢1 17:00 hodin. Vétsina klienth je spokojena, avSak najdou se 1 vyjimky, kteti by uvitali
prodlouzeni provozni doby v odpolednich hodindch ¢i otevieni pobocky v sobotu
v dopolednich hodinach. Renata Gerlova je jedinou osobou samostatné vydéleéné
¢innou pracujici jako pojistovaci poradkyné v oblasti Zivotniho 1 nezivotniho pojiSténi.
Na dané pobocce podnikd i Lubos Gerla, ktery se vSak specializuje na podnikatele
a podnikatelska rizika. Myslim si, ze vzhledem k poctu zivnostnikl je provozni doba
idedlni, protoze podle slov Renaty Gerlové doSlo k poklesu trzeb, ubytku klienta
I navstévnosti, coz mohlo mit hned né€kolik pfi¢in, pficemz jednim z divodi muize byt
nariist poétu pojistoven v Ceské Tiebové, nespokojenost klienti a mnoho dalsich.
Pfi konzultaci vyzkumu s pojistovaci poradkyni jsem se dotdzala na slabé stranky
pobocky v jejich ocich, podle nichz je slabou strankou dlouhd cekaci lhita,
avSak po vzajemné domluvé s pracovniky Ize sjednat schiizku i Vv pate¢nich hodinach,

kdy je obvykle zavieno.
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12.6 Uvitali byste pi‘esun pobo&ky do obchodni zény Ceské Tiebové,

tj. k blizkému okoli nakupnich domii Tesco a Kaufland?

B rozhodné ano
spise ano

B nelze hodnotit

B cpige ne

B rozhodné ne

Graf ¢. 6 Vyjad¥eni klientii k piesunu pobo¢ky Ceské pojistovny do obchodni
zony Tesco a Kaufland

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu bylo zjisténi, zdali by klienti Ceské
pojistovny uvitali piesun pobocky do obchodni zény, tj. okoli obchodnich fetézch
Tesco a Kaufland. Vyhodnocenim dat jsem dosla k vysledku, ze vétSina klientt,
tj. 69 % by uvitalo pfesun ¢i otevieni nové pobocky v dané lokalité. 15 % klientl
se k dané otazce nevyjadiilo ani kladné ani zaporn€. Musime vsak brat v potaz fakt,
ze 17 % klientii s pfesunem pobocky nesouhlasi, at’ jiz z divodu, ze soucasnou pobocku
maji blize svému bydlisti, ¢i zhlediska dlouholeté¢ tradice fungovani pobocky
od roku 1995 ve stejnych prostorach, které byly v minulych letech rekonstruovany

a vybudovany v kvalitni a moderni zdzemi.
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12.7 V &em spatiujete slabé stranky Ceské pojist'ovny?

B dostupnost
B propagace
provozni doba
W fekaci Thity
B cena vs. pojistné plnéni

= Jiné

Graf ¢. 7 Slabé stranky Ceské pojistovny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Velmi dalezité a zajimavé jsou odpovédi na slabé a silné stranky Ceské
pojistovny v Ceské Tiebové. Jak jsem jiz uvedla vyse, poradci povazuji za svou
nejslabsi stranku dlouhé ¢ekaci lhity, v zavislosti na pozadavcich a informovanosti
obsluhovanych klient, napiiklad pfi uzavirani spofeni trva obsluha klienta tfeba
i 45 minut. 'V pfipadé spofeni Sittho na miru trvd seznameni s jednotlivymi
alternativami nespocet Casu, ktery vSak zdrzuje ostatni klienty Cekajici v cekarné.
Dlouh¢ cekaci lhiity avSak vyzdvihli pouze 4 respondenti. Pro vétSinu respondentl
je slabou strankou propagace, dostupnost a provozni doba pobocky, i kdyz tento
vysledek miiZze byt ve znacné mife ovlivnén vyctem moznosti, které vSak byly
stanoveny na zakladé pfedvyzkumu na mensim vzorku respondent. A poté sestupné
cena vs. vyse pojistného plnéni a jiné vyplnéné vzdy jednim jedinym respondentem,
a to nedostatecné portfolio produktli, neseri6znost, zdlouhavé fizeni pojistnych udalosti,
a minimalni pruznost reakce na aktualni situaci. Jak v§ak midzeme vidét, vétsinu slabych

stranek opét nemuze pobocka nikterak ovlivnit, avSak méla by se primarné¢ zaméfit

vvvvvv
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a ¢ekaci lhity. Pojistné plnéni, portfolio produktii a zdlouhavé fizeni je pevné stanoveno

centralou Ceské pojistovny a pro v§echny neménné.

12.8 V &em spatiujete silné stranky Ceské pojistovny?

B tradice
B cena produktd
ocdborné porade nstvi

M jiné

Graf ¢ 8 Silné stranky Ceské pojistovny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vycet silnych stranek v o¢ich respondentli zahrnuje hlavné odborné poradenstvi
a dlouholetou tradici pobocky jiz od roku 1995. Mezi dalsi konkurenéni vyhodu patii
ceny produktii, komunikace s klienty, nepfetrzita asistencni sluzba, ptijemny, ochotny
avstiicny personal, zkuSenosti a kladné recenze od uzivateld a klientd Ceské

pojistovny.
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13. VYHODNOCENI HYPOTEZ A ANALYZA VYZKUMNE
OTAZKY

Nyni je ¢as vratit se k vyhodnoceni vyzkumnych hypotéz a vyzkumné otazky.

Ve spolupréci s pojistovaci poradkyni byly stanoveny tyto vyzkumné hypotézy:

H1: Vyhodnost aktualnich cen pojistek ovliviiuje klienty pri rozhodovani

o volbé pojistovny vice nez kvalita poskytovanych sluzeb.

Z vlastniho marketingového vyzkumu jsem odhalila skute¢nost, Ze necelou
polovinu klientt, ptesnéji 46 %, ovliviiuje pii rozhodovani o volbé pojistovny kvalita
V jejimZ priibéhu se lidé opiraji spisSe o jistoty, a 42 % klientl zalezi pfevazné na cené
produktti. Pouhému 21 % klientli zalezi na dostupnosti pobocky. To v§ak mize byt tim,
7e veskeré pojistovny se nachazeji ve stejné oblasti, a to na Starém namésti v Ceské
Ttebové, tudiz pro obCany nemusi byt toto kritérium primarni. Hypotéza tedy byla
vyvracena. Klientim Ceské pojistovny zalezi vice na kvalité poskytovanych sluzeb

nez na cené pojistek, 1 kdyz rozdil je opravdu minimalni.

H2: Klienti povazuji za slabou stranku pobocky spiSe dlouhé ¢ekaci lhity

neZ nedostatenou propagaci pobocky.

Mezi slabé stranky projevujici se na spokojenosti klientl je provozni doba
pobocky, jeji dostupnost, propagace a dlouhé cekaci lhiity. AvSak dlouhé cekaci lhity
uvedly pouze 4% dotazovanych respondentii, zatimco 26 % uvedlo propagaci.
A proto je treba vyzkumnou hypotézu vyvratit. Klienti Ceské pojistovny povazuji
propagaci pobocky v Ceské Tiebové za oblast, ve které by méli provést riizné zmény

¢1 ptipadné inovace.
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H3: Vice neZ polovina Kklienti uprednostiiuje presun pobocky
do obchodni zény Tesco a Kaufland pied soucasnou pozici

na Starém namésti v Ceské Trebové.

Z mého vyzkumu je patrny fakt, ze 69 % Kklientd by ocenilo piesun pobocky
do obchodni zoény Tesco a Kaufland, zatimco 17 % klientti s touto zménou nesouhlasi,
a 15 % klientd se k situaci nevyjadrtilo. Pfedem stanovend vyzkumna hypotéza tudiz
byla potvrzena, protoze téméf 70 % klientti by uvitalo pfesun do obchodni zoény Tesco

a Kaufland.

Nyni bych se pokusila zodpovédét mnou navrzenou vyzkumnou otazku, a to:

»Jaké jsou pri¢iny pripadné nespokojenosti klientii?*

Zvlastniho  dotaznikového Setfeni analyzujictho spokojenost klientil
Ceské pojistovny v Ceské Tiebové jsem zjistila, ze vétsina klientd je se sluzbami
pojistovny spokojena, ale nesmime opomenout fakt, Ze 69 % klientt by uvitalo pfesun
pobocky do obchodni zony Tesco a Kaufland. Podle svych slov se pojistovaci
poradkyné Renata Gerlova, po konzultaci vysledkii vyzkumu, obava, ze by se jim
otevieni nové pobocky v této obchodni z6n¢ finanéné nevyplatilo s ohledem na finanéni
narocnost zavadéni nové pobocky. Jednd se o naklady na propagaci nové pobocky,
castecné provozni ndklady, atd. Tyto naklady vSak mohou byt zpétné pokryty
ptipadnym navyS$enim ziski, v souladu s moznym nartistem poctu klientd.

Ceska pojistovna v Ceské Tfebové ma vak i dva terénni pojistovaci poradce,
ktefi téz podnikaji jako osoby samostatné vydélecné cinné, a kdyby se tieba
do budoucna oteviela pobocka v této obchodni zon¢€, mohla by fungovat i jako zazemi
pro tyto pojistovaci poradce, kteti by mohli kombinovat praci v kancelati a v terénu.
Cimz by se mohly zvysit zisky, jak Ceské pojistovné jako celku, tak pojistovacim
poradciim pracujicim v této oblasti.

Slabou strankou Ceské pojistovny v Ceské Trebové je oteviraci doba pobocky,
dlouhé cekaci lhity, dostupnost a propagace. Co se provozni doby tyce, klienti
by uvitali prodlouzenou oteviraci dobu v tydnu ¢i otevieni pobocky v sobotu dopoledne,
coz se pravdépodobné tyka prevazné klientl, ktefi maji pracovni dobu od pond¢li
do patku od 8 do 17 hodin, takze maji problém pojistovnu navstivit. Oteviraci doba
uzce souvisi i1 s dlouhymi cekacimi lhGtami, které by se urcit¢ mohly snizit
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s prodlouzenim ¢i rozsifenim oteviraci doby nebo pfijmutim nového zaméstnance
nebo pracovnika, jako osobu samostatné vydélecné ¢innou.

Propagace produkti a sluzeb Ceské pojistovny v Ceské Ttebové nepatii zrovna
mezi jeji silné stranky. V pribéhu roku neni o aktivitach a nabizenych produktech,
sluzbach a vyhodach vibec slySet. Public relations je jednim z nastrojii propagace,
a tak by se urcit¢ nemély zanedbavat, ale naopak na nich zapracovat. Na pfipadny narGst
klienth muze pojiStovna zareagovat otevienim pobocky v obchodni zoné spolecné
snaborem nového zaméstnance ¢i osoby podnikajici v oblasti pojistovnictvi,
aby zabranila dlouhym c¢ekacim lhitam. V soucasnosti na jednoho pojistovaciho
poradce piipada obsluha zhruba 10 — 15 klientd za den véetné vyfizovanych telefonatd
a e-maill. Z ¢ehoz si mizeme udé€lat redlnou predstavu o vytizeni pracovnikd. Pobocka
ma otevieno od 8 do 17 hodin kromé hodinové pauzy, takZe na obsluhu jednoho klienta
pripada néco mezi 32 az 48 minutami, v zavislosti na pozadavcich klienta a prostoji
mezi ptichody dalSich klientt.

Ceské pojistovné bych pro zvyseni spokojenosti stavajicich a ziskani novych
klientd v prvni fadé doporucila zapracovat na své propagaci, kterd je prvni cestou
k osloveni potencialnich klientd. Ceskd pojistovna v Ceské Tiebové je v oblasti
odborného poradenstvi urcit¢ konkurenceschopnd, protoze polovina klientd
to vyzdvihuje jako jeji silnou stranku, zaroven scenami a dlouholetou tradici,
coz by mohla vyzdvihnout jako svou silnou stranku v reklamnich prospektech ¢i jiné
form¢ propagace. V soucasnosti muzeme shlédnout rizné formy propagace
Ceské pojistovny jako celku, at’ jiz formou televizniho spotu, billboardu, sponzorstvi
CitiGasti na raznych spoledenskych akcich atd., aviak pobocka Ceské pojistovny
v Ceské Tiebové prozatim vyuzivd pouze formy letikii vytisténych V ro¢enkach
a zpravodajich Ceskotiebovska, rozesilani propaga¢nich letdkii do schranek obéani,
poskytovani vizitek klientim a vystaveni reklamni cedule u poboc¢ky v Ceské Tiebové
s informacemi o poskytovanych sluzbach a produktech.

Cilem propagace je osloveni primarné obyvateli Ceskotiebovska,
k ¢emuz by mohla byt idealn¢ vyuzita napiiklad reklama na mistnich billboardech,
stavajici letiky ve zpravodajich a ro¢enkach véetné publikaci ¢lankd o ¢innostech Ceské
pojistovny v Ceské Tiebové s piipadnym rozsifenim do Orlického deniku &i jiného
demograficky oddéleného tisku. VySe zminéné formy propagace by mohly byt vyuZity
napiiklad i pro zviditelnéni nové pobocky, aby se Iépe dostala do povédomi
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eskottebovskym ob&antim, a tim se stala i vyhledavangjsi pojistovnou v Ceské
Ttebové. Pro osloveni mladé skupiny lidi bych doporucila vyuzit pro propagaci veiejné
socidlni sit¢, jako je napiiklad Facebook, Twitter atd. Velikou vyhodou vyuZzivani
socialnich siti ke komunikaci s klienty a ob&any je moznost rychlého sdileni obsahu
avcasné reakce na vzneSené¢ dotazy. Diky sdileni facebookové stranky pobocky
Ceské pojistovny piateli a souasnymi klienty se stane nav§tévovandjsi a viditelngjs,
diky ¢emuz se mize Ceské pojistovna v Ceské Tiebové stat vyhledavangjsi. Vyhodou
této formy je bezplatnd propagace, ale na druhou stranu musi pojisStovna hodné
zapracovat na sv¢é viditelnosti, aby se mezi reklamami mnoha jinych spole¢nosti nestala
snadno prehlédnutelnou.

Dalsi cenové dostupnou formou propagace je i emailova reklama ¢i direct mail.
Témito formami propagace by mohli Sifit rizné nejnovéjsi nabidky a akce, s dirazem
na osloveni klienti a snadné zapamatovani reklamy. Nesmim vSak ani opomenout
propagaci formou recenzi od spokojenych klientt, ktefi mohou své zkuSenosti sdilet
se svymi prateli a znamymi, jak jiz bylo zminéno v kapitole 3., v soucasné dobé
je doporuceni ¢i recenze uzivatelll nejicinnéjsi formou propagace. Vyse zminéné formy
reklamy patfi mezi minimalné finanéné narocné, ale 1 tak jsou velmi ucinné,
diky moznosti osloveni piimo cilové skupiny respondentd.

Ceska pojistovna viak musi &elit i vyznamnym konkurenénim hrozbam,
at’jiz v podobé existujicich pojistoven v Ceské Tiebové, tak v podobé online
srovnavacu, které zadavateli vyhledaji ty nejvyhodnéjsi cenové nabidky ¢i online
sjednani pojisténi. Ceska pojistovna dokonce nabizi riizné slevy zceny pojisténi
azve vysi 40 % za sjednani pojisténi online. S touto formou konkurence musi
pojistovna bojovat poskytovanim odborného poradenstvi, kvalitni propagaci, vstficnym
pfistupem ke klientim a dal$imi metodami, které se mohou stat vyznamnou

konkuren¢ni vyhodou.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovani spokojenosti klientt Ceské pojistovny
v Ceské Tiebové, coz se myslim podafilo, a to ve prospéch Ceské pojistovny, protoze
se ukazalo, ze drtiva vétsina jejich klient je spokojena. Tento vysledek vyzkumu je
potvrzen i tim, Ze mnoho klientd se rozhodlo pravé pro Ceskou pojistovnu z diivodu
vysoké kvality poskytovanych sluzeb a cen produktii. V ramci marketingového
vyzkumu jsem odhalila i dal§i velmi dileZité informace pro pobocku Ceské pojistovny
v Ceské Ttebové, a to oblasti, s nimiz jsou klienti spokojeni, a oblasti, které vyzaduji
urcita zlepsSeni.

V teoretické ¢asti své prace jsem se zabyvala definovanim marketingu
a podrobnym popisem marketingového vyzkumu, ktery se sklada z nékolika odbornych
oblasti, tvoficich jakysi plan pro tvorbu vlastniho marketingového vyzkumu.
V praktické &asti jsem piedstavila Ceskou pojistovnu, jakozto objekt svého vyzkumu,
pro kterou budu zkoumat spokojenost ¢i pripadnou nespokojenost jejich klientd,
v zavislosti na dostupnosti pobocky. Nejprve jsem vymezila cilovou skupinu
respondentt, kterou jsem v ulicich Ceské Tiebové oslovovala pii ziskavani dat formou
vlastniho dotaznikového Setteni pro ucely marketingového vyzkumu. Po ukonceni sbéru
dat od pozadovaného mnozstvi respondenti jsem data analyzovala a nasledné
zhodnotila vyzkumnou otdzku a stanovené hypotézy. Samotné vysledky vyzkumu
Ize interpretovat tak, Ze nejvyhledavangj$im pojisténim je povinné ruceni, a nasledné
| irazové a zivotni pojisténi. Témét polovinu klientd ovlivituje pii rozhodovani o volbé
pojistovny kvalita poskytovanych sluzeb, pficemz hned poté i cena pojistek.
Ve vysledku je vétsina klientd s Ceskou pojistovnou spokojena, at’ jiz z hlediska kvality
produkti ¢i sluzeb, avSak dominuje zde i mnoho klientd, ktefi by uvitali pfesun
¢i otevieni nové pobocky v obchodni zoné Tesco a Kaufland kvili lepsi dostupnosti pro
obyvatele Ceskotiebovska. V piipadé otevieni nové pobolky v této zoné, by se mohlo
docilit zvySeni poctu klienth 1 z divodu moznosti Obstarani vSeho nejnutnéjsiho
na jednom mist&. Cili nezbytnost rodinného nebo individualniho nakupu s déleZitym
obstaranim zabezpeceni rodiny, domacnosti, pojiSténi automobilu ¢i uzavienim jinych
pojistek pro docileni pocitu bezpeéi. Ceska pojistovna v Ceské Tiebové by méla

téZ zapracovat na své zatim nedostacujici propagaci.
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Poboc¢ka Ceské pojistovny v Ceské Tiebové by mohla do budoucna provést
detailni analyzu pfimé konkurence, aby lépe poznala své konkurencni prostredi.
V ramci analyzy by méla posoudit silné a slabé stranky, ceny pojistek vs. limity plnéni,
strategii konkurence, jejich cile a jiné za t¢elem komparace vyhod a nevyhod oproti
konkurenci. Ceskd pojistovna by si téz mohla vypracovat vlastni SWOT analyzu,
neboli rozbor svych silnych a slabych stranek, pftilezitosti i hrozeb. Na zakladé téchto
metod muze pojistovna posoudit oblasti, ve kterych je lepsi nez konkurence,
a tudiz mtize tyto oblasti vyuzit jako své konkuren¢ni vyhody, a slabé stranky, které je
tieba eliminovat. Zaroven v ramci vypracovani SWOT analyzy definuje piilezitosti
a hrozby vyskytujici se na trhu, pficemz jejim cilem je maximalné vyuZzit objevujicich
se prilezitosti a snaha o sniZeni vlivu existujicich i potencialnich hrozeb pro Ceskou

pojistovnu v Ceské Tiebové.
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Anotace:

Marketingovy vyzkum je proces ziskavani informaci minimalizujicich podnikatelska
rizika pfi uskuteciiovani rozhodnuti. V ramci teoretické ¢asti bakalafské prace
se pokusim prohloubit problematiku marketingu a marketingového vyzkumu,
ve které se podrobné zamétim na jednotlivé kroky realizace marketingového vyzkumu,
ktery mi bude oporou pii realizaci vlastniho marketingového vyzkumu. V praktické
Casti se zamé&Fim na Ceskou pojistovnu v Ceské Tiebové, z hlediska posouzeni vychozi
situace a realizovani vlastniho marketingového vyzkumu za pouziti vlastniho
dotaznikového Setfeni analyzujiciho spokojenost klientii Ceské pojistovny v Ceské

Ttrebové.
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Annotation:

Marketing research is a process of gathering information with the aim to minimize
business risks in decision-making. In the theoretical part of the thesis 1 am going
to attempt to deepen an understanding of the realm of marketing and marketing
research. | am going to focus in detail on the individual steps of conducting a marketing
research which is going to support me in the process of conducting my own research.
In the practical part, | will focus on the Czech insurance company in Ceska Tiebova
with regard to assessing the initial situation and conducting my own marketing
research. Inmy marketing research | am going to use my own questionnaire
for analyzing customer satisfaction with the Czech insurance company in Ceska

Ttebova.
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Piiloha &.1  Vzor dotazniku analyzujiciho spokojenost klienti Ceské
pojistovny v Ceské Ti-ebové

1. Jste klientem nékteré z pojistoven? Pokud ano, jaké mate uzaviené pojisténi?
Fivotni pojisténi [ | havarijni pojisténi | | povinné ru¢eni | |

Urazové pojisténi [ ] JiNé (Prosim VYPISte)...ccececcireieeieeeire ettt

2. Jste klientem Ceské pojistovny? Pokud ano, jaké mate uzaviené pojisténi?
zivotni pojisténi | | havarijni pojisténi | | povinné ruteni ||

Urazové pojisténi ] jiNé (Prosim VYPISte) c.oveveveeeceiieree et e

3. Co Vas ovliviiovalo pfi rozhodovani o volbé pojistovny?

kvalita poskytovanych sluzeb ] cena produkt( [ ] dostupnost pobocky ]

JINE (PrOSIM VYPISTE) oottt ettt ettt seetesteste st e st e saeasabes e s e et e s eassasebesbesteseensannasanens

Zbyla &ast dotazniku je uréena klientiim Ceské pojistovny.

4. Jste spokojen/a s produkty poskytovanymi Ceskou pojistovnou?

rozhodnéano | | spideano | | nelzehodnotit [ | spiene| | rozhodnéne ]

5. Jste spokojen/a s provozni dobou Ceské pojistovny?

rochodnéano | | spiSeano | | nelzehodnotit | | spiene| | rozhodnéne [ ]

Pokud ne, co byste zmeénili? (ProSim VYPISTE) ...c.eveeirriiirece sttt st e s st s s e s e st eae s

6. Uvitali byste pfesun pobocky do obchodni zény Ceské Trebové tj. k blizkému okoli
nakupnich domt Tesco a Kaufland?

rochodnéano | | spiSeano [ | nelzehodnotit | | spi8ene|[ | rozhodnéne ]

7. V éem spatiujete slabé stranky Ceské pojistovny?

dostupnost [ | propagace | | provoznidoba [ |

JINE (PrOSIM VYPISTR) .ottt ettt ettt et ste et e st e e e ae et et e st e s saeebesbe b e seensasenbesaetessrsansatas

8. V éem spatfujete silné stranky Ceské pojistovny?
tradice | | cenaproduktd | ] odborné poradenstvi | |

JING (PrOSIM VYPISTR) woueveeietietieece ettt e st et ste st st s e s et e s s s s eaesbe st ste e e sanbesasasannans



