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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zaméfuje na spokojenost zakaznikii konkrétni pobocky Ceské

posty, s. p. Data byla ziskana pomoci dotaznikového Setieni.

Prace se sklada ze dvou casti, teoretické a praktické. V teoretické ¢asti jsou popsany po-
znatky, nabyté z odborné literatury zamétené na zékaznika, jeho spokojenost a marketingovy
vyzkum. V praktické ¢asti je predstavena spole¢nost Ceska posta, s. p., dale je zde zpraco-

vana SWOT analyza a jsou zde vyhodnoceny udaje z dotaznikového Setieni.

Cilem této prace nebylo pouze zhodnotit souc¢asny stav spokojenosti zakaznikii dané po-
bocky, ale nasledné také navrhnout moznosti zlepseni, které povedou ke zvyseni zakaznické

spokojenosti.

Kli¢ova slova: zdkaznik, spokojenost zakaznika, SWOT analyza, marketingovy vyzkum, do-

taznik

ABSTRACT

This bachelor thesis is focusing on customer satisfaction of specific branch office of Ceska

posta, s. p. Data was obtained by using a questionnaire survey.

The thesis consists of two parts, theoretical and practical. The theoretical part describes the
knowledge gained from professional literature focused on the customer, his satisfaction and
marketing research. The practical part introduces the company Ceska posta, s. p., there is

also a SWOT analysis and data from the questionnaire are evaluated.

The aim of this work was not only to evaluate the current state of customer satisfaction of
the specific branch office, but also to suggest possibilities for improvement to improve custo-

mer satisfaction.

Keywords: customer, customer satisfaction, SWOT analysis, marketing research, questi-

onnaire
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UvVOD

Uspokojeni zakaznika neni viibec jednoduché, protoze zdkaznik dneSka ma mnoho poza-
davku. Ve sluzbach to plati dvojnasob. Spolecnosti, které se rozhodly vydat se cestou pod-
nikani ve sluzbach, celi stale novym vyzvam v podob¢ novych a rostoucich narokt svych

zakaznikd. Musi vyvinout maximalni Gsili pro uspokojeni jejich potieb.

Bakalafska prace se bude zabyvat analyzou spokojenosti zakazniki pobocky Ceské posty,
s. p. V reakci na tuto analyzu budou navrhnuta doporuceni na zlepSeni soucasné situace. Tato
pobocka je v obci, kterd ma pres 4 000 obyvatel, nachéazi se ve Zlinském kraji v okrese Uher-
ské Hradisté. Analyza bude provedena pomoci dotaznikového Setfeni, které je pro danou

problematiku idealni.

Dotaznikové Setieni patii k nejstar§im a nejvyznamnéj$im technikdm vyuzivanym ke sbéru
informaci. Mezi vyhody patii moznost vyuziti riznorodych typi otazek (otevienych, polo-
uzavienych nebo uzavienych), flexibilnich zptisobd sbéru informaci (elektronicky, osobné,

telefonicky apod.) a jejich nasledné vyhodnocovani.

Prvni ¢ast prace bude zamétena na teoretickou Cast, kterd se vénuje zakaznikovi, taktéz jeho

spokojenosti a marketingovému vyzkumu.

V druhé &asti prace, ktera ma prakticky raz, bude predstavena spoleénost Ceska posta, s. p.
Dale bude proveden vyzkum spokojenosti zakaznikl pomoci jiZ vySe zmifiovaného dotaz-
nikového Setfeni o 13 otazkach. Tento vyzkum bude zkoumat jednotlivé faktory ovliviiujici
spokojenost zakaznikli dané pobocky, taktéz bude zjistovat, u ¢eho by samotni zkaznici

uvitali zlepSeni. Nasledn¢ budou zjisténa data graficky zndzornéna a okomentovana.

V zavéru prace budou vypracovana doporuceni na zékladé zjisténych informaci z dotazni-
kového Seteni. Tato doporuceni jsou v podstaté detailné popsany jednotlivé kroky, které
pobocka miize ucinit a aplikovat za u€elem zvySeni spokojenosti svych dosavadnich zékaz-

niku.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavni cil této bakalaiské prace je zjiSténi a posouzeni spokojenosti zékaznikii konkrétni
pobocky Ceské posty, s. p. Spokojeny zakaznik je zakladem pro ispé$nou spoleénost. Z to-
hoto diivodu je velmi podstatné a odiivodnéné spokojenost sledovat, métit a nasledné porov-
navat jeji vyvoj.

Ceska posta, s. p. ma dlouholetou tradici a dlouhou dobou byla taktéZ jedina ve svém oboru.
S rostoucim podilem sluzeb jako ekonomického sektoru vSak zacalo sluzby tohoto razu pro-
vozovat stale vice konkuren¢nich subjektti. Tim padem cela spole¢nost i jednotlivé pobocky
nesmi usnout na vaviinech, mély by se snazit vyjit zakaznikiim vstfic a byt tak konkurence-
schopni. Vysledky tohoto vyzkumu by mély pomoct konkrétni pobocce zjistit, s ¢im zakaz-

nici jsou spokojeni/nespokojeni, a co by se podle nich dalo zlepsit.

Mezi diléi cile prace patii odkryti silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb spolec¢nosti.
Zjisténi zakaznickych nazort a preferenci s faktory pfimo souvisejici s jejich pobockou
posty a naslednd aplikace téchto zjiSténi k vytvoreni doporuceni pro zvyseni spokojenosti

zakaznik.

Na tvod bude nutné provést resersi odbornych literarnich zdroji v teoretické ¢asti, na tyto
podklady bude pfimo navazovat zpracovani analyz v praktické ¢asti. K t€émto analyzam jsou
potieba urcita data, jejichZ sbér probéhne pomoci marketingového prizkumu, a na jehoz

zaklad¢ budou nasledné vytvoiena doporuceni.

Tento prizkum bude mit kvantitativni charakter a bude proveden pomoci dotaznikového
Seteni. Respondenti budou odpovidat bud osobné osob¢ délajici prizkum nebo pomoci elek-
tronického dotazniku pfes internet. Vyzkum bude probihat od poloviny dubna do zacatku

kvétna. Cilovou skupinu tvoii vSichni zakaznici vyuZzivajici danou pobocku posty.

Dotaznik bude zpracovan a pfeveden do vizualni formy pomoci softwaru MS Excel. Vy-
sledky budou nasledn& okomentovany a budou zédkladnim kamenem pro tvorbu doporuceni

vedouci ke zvySeni spokojenosti zakaznikd.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKAZNIK A SPOKOJENOST

Zakaznika definuje Spacil (2003, s. 17) takto: ,, Zakaznik neni kralem, ale diktatorem. Na
nem zalezi nase byti, nebo nebyti. Je na nas, zda vytvorime prostredi, kde je zakaznik pro

vvvvvv

jeho potreby. Vzdy musi byt toto prostiedi zaméreno smérem ven. *

1.1 Kdo je to zakaznik

Spéacil (2003, s. 21) déle nejcastéji pracuje s pojmy spotiebitel nebo firemni zdkaznik. Rozdil
mezi témito pojmy tkvi v tom, Ze spotiebitel potiebuje produkt pro uspokojeni své osobni
potteby nebo k zajisténi rodinnych potieb. Firemni zdkaznik kupuje produkt z jiného di-
vodu, a to pfimo ¢i nepfimo z diivodu zlepSeni vlastni vyroby, obchodu nebo poskytovani
sluzeb. Navzdory témto odliSnostem si stoji za tim, ze zakaznikem je kazdy. I spotiebitel i
nakupci pro zdkaznika firmy je v prvni fadé lidska bytost, proto najdeme u obou piipadii

stejné vlastnosti, které¢ maji zdsadni vliv na to, zda dany obchod viibec probéhne.
Nasledné popisuje tii faze cyklu, kterymi zékaznici prochézeji:

e Hledani— na pocatku vznikne samotna potieba zakaznika, ktery nasledn¢ hleda nejlepsi
variantu, jakou mtize svou potiebu uspokojit. Podstatnym faktem je, jakym zptisobem
je samotna potieba definovédna, s upfesnénim popisu potieby (,,mam zizen* vs. ,,dal
bych si 30 let staré Sampaniské na zahradce piijemného baru pii zdpadu slunce®). Na
zéakladé€ specifikace potieby si zakaznik utvoii seznam dodavateld spliiujici podminky.
Dale mtze na zékladé predchozich zkuSenosti s dopliujicimi dotazy napf. (,,Stihnu do
zépadu slunce pfijet do daného podniku?*, ,,Byl jsem tam minule spokojeny?* apod.)
vyselektovat spravného dodavatele. Na tuto fazi maji velky vliv nejen nastroje marke-
tingu, nybrz 1 zazitky samotného zékaznika z ptedchozi zkuSenosti nebo z poznatk,
které se zakaznik dozvida od jinych.

e Konzumace — tato faze je dilezita pro opakovany nakup zakaznika u stejného dodava-
tele. Marketing neni v této fazi tak silnym nastrojem, dilleZité je spiSe zaméfeni na péci
o zékaznika — zajem o to, jak je spokojeny, zda je vSe v potadku a v ptfipadé Ze neni,
zajisténi v€asné napravy. Zakaznik pocituje, Ze se dodavatel zajima o jeho spokojenost
a zéarovei se zvySuje Sance, ze zakaznik si zapamatuje pozitivni zazitek.

e Hodnoceni — v posledni etapé cyklu zdkaznik hodnoti, jestli nové ziskana zkuSenost,

kterou praveé nabyl, odpovidala jeho ocekavani nebo byla pod/nad ocekavéani. Toto
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zhodnoceni se odviji od vice kritérii. Zda byly zdvady vc¢as nalezeny a vyfeseny, jak byl
dodavatel schopen jednat v reakci na zmény v ocekéavani atd. Tato etapa navazuje na
fazi konzumace, v ptipad¢ spokojenosti zdkaznika se z n¢j pravdépodobné stane trvaly
zékaznik, ktery bude u dané¢ho dodavatele nakupovat opakované. (Spacil, 2003, s. 21-
22)

Bouckova (2003, s. 329) za zakaznika ma kazdého, kdo se jakymkoliv zplisobem dostane
do styku s obchodnikem. Toto tvrzeni naznaCuje, ze neni zakaznikem pouze ten, kdo
opravdu dotdhne obchod do konce a uskutecni ho, nybrz 1 takovy ¢lovek, ktery navstivi
samotnou prodejnu ¢i provozovnu a zajima se o nabizené zbozi ¢i sluzby nebo si prohlizi
danou nabidku. Pti bézné formulaci se mnohdy stava, ze pojmy zékaznik a spotiebitel jsou
zaménovany. Spotiebitel je clovek, ktery samotné vyrobky vyuziva, zaroven ale nemusi byt
pfimo zacastnény v nakupu. Tim paddem muze byt zakaznik kupujicim a spottebitelem jed-
nou osobu, ale neni to pravidlem. V jiném ptipad€ nemusi byt spotiebitel kupujicim, a ku-

pujici spotiebitelem.

1.2 Typologie zakazniku

Filipova (2011, s. 71) tvrdi, ze zékaznik je unikatni, z tohoto diivodu je nutné ke kazdému
zékaznikovi, dle jeho individualnich potteb, pokud chceme byt uspés$ni v tom, co délame.
Na zacatku je nezbytné promyslet si, jakym zplsobem jednat, abychom obchod dovedli do
zdarného konce. Pfi vyuzivani pouze jedné formy prezentovani bychom pravdépodobné
velmi omezili Skalu zdkaznikd, kteti by byli oslnéni nasi prezentaci. Pti Zivém rozhovoru,
ktery probiha pfi samotném prodeji, neni dostatek ¢asu na podrobné zkoumani a analyzovani
zakaznika, abychom zjistili, jakym zpiisobem se k nému chovat, aby mu to vyhovovalo nej-
vice, v takové situaci musime reagovat okamzité a své chovani co nejvice ptiblizit tomu, co
zékaznikovi vyhovuje. Pro tyto ucely bylo vytvofeno n€kolik typologii, jak odhadnout typ

zékaznika a tim pomoct prodejci k vybéru idedlniho vystupovani, chovani.
Typologie prodejniho chovani

Vysekalova (2011, s. 237) prohlasuje, Ze Gretz a Drozdeck formuluji rozmanité typy zakaz-
nikl z hlediska prodejce. Riznorodost v chovani vykladaji na zaklad¢ potieby vést a roz-
méru druznosti. Dale doporucuji, jakym zpiisobem se k takovym zékaznikiim chovat, jak

reagovat a jak je podnitit k nakupu. RozliSuji tyto druhy zakaznikd:
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e Vykonny typ zakaznika — tento druh zdkaznika je samostatny a ma ucelenou predstavu,
jaky vyrobek ¢i sluzbu hleda, co od néj ocekava a cemu se na druhou stranu chce vy-
hnout. Jeho chovani je oteviené a pozitivni, necha si o daném vyrobku ¢i sluzbé po-
vykladat od prodejce. Zaroven se chova klidn¢, nezavisle a je dostate¢né¢ dirazny, na to
aby se dokazal rychle rozhodnout ¢i koupi uskutecnit ¢i nikoliv. Prodejce nejlépe ud€la,
kdyz vyzdvihne silné atributy dané sluzby/vyrobku, které by pro tohoto zédkaznika vy-
plynuly z ptipadného nakupu.

e Diktatorsky typ zakaznika — ve vSem ma vzdy pravdu, o které je pfesvédcen, rozho-
duje se ve vétsing piipadii sdm, ale zaroven je schopny i riskovat. Je velmi sebestiedny.
Prodejce by se mél pokusit uzivat principy asertivity a nezapomenout na to, Ze tento typ
zékaznika je nedlvéfivy 1 piesto, ze je pro néj diivéra nezbytna. V ptipadé, Ze se podaii
prodejci si takového zakaznika ziskat, obvykle to je zdkaznik, jehoZ ochota spolupraco-
vat je velmi hojna.

e Byrokraticky typ zakaznika — mtize se pfi prvnim kontaktu zdat, ze s nazory a navrhy
prodavajiciho souhlasi, realita je vSak jina. Velmi téZzce se rozhoduje a potiebuje dosta-
tek ¢asu na to, aby se dobfe rozmyslel. Prodejce nesmi jednat ukvapené a musi projevit
znacnou davku trpélivosti a krok po kroku si ziskat divéru zdkaznika k tomu, aby se
zékaznik rozhodl dany produkt nebo sluzbu zakoupit.

e Stabilni typ zakaznika — pro vétSinu prodejcti idedlni typ zakaznika. Je ptatelsky, nema
problém se dat s prodavajicim do feci a béhem hovoru klidné odbihat od tématu samot-
ného nakupu. Lze ho jednoduse ovlivnit a prodejce ho dostane k nakupu takovym zpi-
sobem, ze poukaZe na dany vyrobek, ktery naprosto uspokoji jeho potieby a je ve skvé-
1ém poméru cena/vykon. Dale taktéZ miZe vyuZzit zdkaznikovy potfeby uznani ostatnich
lidi a presvédci zakaznika o vhodnosti daného vyrobku nebo sluzby. (Vysekalova a

spol., 2011, s. 237)
Typologie nakupniho chovani

K tomu, aby mohl ¢love€k vyuzivat produkty ¢i sluzby, které jsou nezbytné k jeho Zziti, musi
je prvni nakoupit. Majoritni ¢ast lidi ovSem rozliSuje pojmy ,,jit nakupovat* a ,,deélat na-
kup “. V prvnim ptipad¢ hovotime o jisty druh zédbavy, kdy s nejvétsi pravdépodobnosti dany
clovék stravi néjaky ¢as touto Cinnosti a zaroven utrati penize v nakupnim centru nebo ob-
chiizkou svych oblibenych podnikii/obchodl. U druhé zminované ¢innosti jde spiSe povin-
nost o cilevédomé kupovani nezbytnych statkli, jako jsou potraviny, jelikoz je spiZirna

prazdnd, nebo jit k holi¢i, protoZe vzhled vousl uz je nesnesitelny. (Szmigin, 2015, s. 100)
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Dtivodem k nakupu je vzdy urcity typ touhy ¢loveka, ktery nakup uskutecni. At uz se jedna

0 motivaci, potiebu ¢i cil. Rozmanité typy nakupniho chovani miizeme taktéz rozliSovat ji-

nym zpiisobem — tim, co vlastn¢ spotiebitel nakupuje. Jaky stupeit méa mira jeho zaujatosti

pro tyto jednotlivé produkty/sluzby a taktéz mezi jakymi moznostmi voli. (Koudelka, 2010,
s. 146-148)

Na zéklad¢ uvedenych okolnosti jsme schopni popsat tyto verze kupniho chovani, na které

rovnéz odkazuje mnoho jinych autort:

Zvykové (obvyklé) kupni rozhodovani — jedna se o takovy typ chovani, ktery probiha
opakovang a spotiebitel zde téméf viibec nebere v potaz odlisné varianty. Opakované je
kupovana znacka, se kterou je spotiebitel spokojen, ma s ni pozitivni zkuSenosti nebo
mu byla doporucena. Je zde velmi nizka rovent vnimani znacek a rozdili mezi nimi.
(Koudelka, 2010, s. 146-148)

Kupni chovani vyhledavajici pestrost — v tomto pfipadé zdkaznika zajimaji znacky a
vnima velmi velké rozdily mezi nimi, Casto je stiida. Vybéru vSak neptedchazi dlouhé
zkoumani a faze rozhodovani, zdkaznik se angazuje minimalng. Naptiklad si koupi po-
prvé znacku ,,A“ a ptisté zase znacku ,,B“, protoZze rad zkousi nové véci, vyhledava
pestrost. Avsak znacka samotna pro zékaznika pfili§ velkou roli nema. (Kotler a kol.,
2007, s. 333-336)

Kupni chovani zmirfujici nesoulad — na rozdil od pfedchoziho typu chovani, je u
tohoto typu potieba vysoké angaZovanosti spotiebitele, ktery vSak povazuje rozdily
mezi riznymi typy znacek jako nepfili§ velké. V tomto ptipad¢ jde vétSinou o nakupy,
které nejsou pravidelné, za to jsou vSak velmi ndkladné a taktéz rizikové. (Kotler a kol.,
2007, s. 333-336)

VSestranné kupni chovani — tento typ chovani je ze vSech nejvice komplexni, protoze
v sob¢ zahrnuje vSechny casti procesu rozhodovani, kdy spotiebitel vyuZzije moznosti
k tomu, aby si vyhledal informace, promyslel a zhodnotil rtizné alternativy. To nasledné
vede k samotné koupi, které nasleduje vyhodnoceni spokojenosti nebo nespokojenosti
s koupi. S timto typem chovani se miizeme setkat zejména v ptipadech, kdy je rozhod-
nuti dlouhodobé a ndkladné nebo maji urcitou duSevni hodnotu pro spotiebitele. (Kou-

delka, 2010, s. 145)
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1.3 Spokojenost zakaznika

Hague (2003, s. 161) piSe, Ze nam miize piipadat jako samoziejmost, ze v prvni fad¢ by se
spolecnosti mély snazit uspokojovat své zdkazniky. A to z toho diivodu, ze kdyz je zdkaznik
spokojeny, tak je velmi pravdépodobné, Ze nakupuje opakované a ve vétsSim mnozstvi, dale
muze o svych zkusenostech referovat dalSim potencionalnim zdkaznikiim. V ptipadé, ze je
velmi spokojen a spoluprace s obchodnikem mu piipadd vyhodna, je dokonce ochoten za-
platit vice. Statistiky ukazuji, ze cena udrzeni zakaznika je desetkrat nizsi ve srovnani s na-
klady na jeho ziskani. A mimo jin¢ je toto velmi silny diivod, pro¢ udrzovat zékaznika spo-

kojeného a tim si ho udrzet, kdyz uz jsme zdkaznika ziskali.

Kozel (2006, s. 190) popisuje spokojenost, jako subjektivni dojem ¢lovéka pii dosaZeni jeho
ptani a potieb. Ta zavisi jak na o¢ekavani a zkuSenostech, tak osobnosti konkrétniho ¢loveka
a také prostredi, ve kterém vyrustal nebo ve kterém se zrovna Zije. Teoreticky je spokojenost
spojovana z teorie rozporu. Ten se zaklada na vytvoreni ocekavani zakaznika o atributech
daného produktu a jeho vyuZiti a nésledujiciho porovnani se zazitkem po nakupu. V ptipadé,
ze je zazitek silngjsi, nez jaky zdkaznik ocekaval, je zakaznik spokojen, pokud je vSak slabsi,

tak je nespokojen.

Bures a Rehulka (2006, s. 15-16) fikaji, Ze v prvni fadé by si kazda spoleénost méla uvédo-
mit, kdo vlastné jsou jejich zasadni zdkaznici a 1 to, jak dobfe zna jejich spotiebitelské cho-
vani a kolik informaci je moZzné o nich dohledat. Tyto faktory velmi napoméahaji k nejucin-
n¢j$i komunikace se zédkazniky. Je to spravné vedena komunikace, které¢ tvofi zaklad neje-
nom vztahu se zdkazniky, ale taktéz udrzeni samotného vztahu. Jako piiklad mizeme pou-
kéazat na manzelsky par, ktery dospél az k rozvodu $patnou komunikaci. Uplné stejny scénéf
muze ¢ekat na podnik a jeho zédkazniky, pokud se podnik nebude snazit komunikovat tak,
jak to zakaznikovi vyhovuje. Cim vice toho vime o svém prot&jsku, tim lepsi komunikace

muzeme dosahovat.

Jadro spokojenosti podle Vastikové (2014, s. 66) tkvi v zdkaznikové€ pfedstaveé o tom, jak by

m¢ela byt sluzba poskytovana a porovnani s realitou. Spokojenost zékaznika miizeme stano-

vit t€émito proménnymi:

e Image — je spojeny s produktem, sluzbou nebo spolecnosti a ¢asto je uveden jako prvi
udaj v analyze spokojenosti.

e Ocekavani zdkaznika — tuto proménnou zjistime porovnanim samotné sluzby nebo pro-

duktu se zkuSenostmi ziskanych v minulosti.
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e Vnimani kvality — tato proménna se tyké produktu nebo sluzby a zaroveii také persondlu,
sluzeb souvisejicich s produktem ¢i sluzbou, dostupnych informaci souvisejicich s na-
kupem a schopnosti pfizpiisobovat se specifickym potfebam.

¢ Vnimani hodnoty — je tvofena prodejcovou odbornosti a profesionalnim piistupem, tak-
téz ochotou jeho persondlu a pozici, kterou zaujima viici konkurenci

e Loajalitou zakaznika — o loajalitu se jedna v ptipadé, ze zdkaznik opakuje sviij nakup

sluzby ¢i produktu (Vastikova, 2014, s. 66)

Lostakova a kol. (2009, s. 98) tvrdi nasledovné. Vyssi troven spokojenosti zdkaznikt za-
pticinuje opakované nakupy a taktéz prodluzuje dobu, po kterou zlistanou u stejného pod-
niku bez potteby hledat podnik z urcité perspektivy lepsi. Tato doba je mimo jiné zavisla
také na sile konkuren¢niho prostiedi, ve které se podnik nachazi. Je logické, Ze na trzich,
kde je méné konkurence, 1ze zdkaznika udrzet mnohem snadné&ji nez na trzich s vysokou
mirou konkurence. A to z divodu nizkého poctu alternativnich dodavatelt a taktéz vyso-
kych nékladi na vyménu dodavatele. Zakaznici pohybujici se na trzich, kde existuje malo
moznych dodavatell, jsou schopni zustat u stejného dodavatele i pies znaénou nespokoje-

nost.

1.4 Loajalita zakaznika

Doyle (2011, s. 105) piSe, Ze loajalitu je nutné si vybudovat postupné krok po kroku. Jako
loajalitu miiZe oznacit opakované nakupy produktl nebo sluzeb. Jinym nezvratnym proje-
vem loajality zdkaznika je ndkup produktu po zvyseni ceny. Pokud by loajalni a nejspiSe 1

spokojeny nebyl, hledal by levnéjsi alternativu u konkurence.

Hoftman a spol. (2014, s. 377) uvadi, ze 1 kdyz spousta podnikatelti zaménuje pojmy loajalita
a retence, pro nase ucely loajalita reflektuje jak emocionélni vazbu zédkazniki, tak podnikani
vuci sluzebni firmé.

Nenadal (2016, s. 86) uvadi, ze ackoliv zde nesporné existuje urcity vztah mezi spokojenosti
zékaznika a jeho loajalitou, nebyl zatim piesné specifikovan a jeho tésnost nebyla prokazana.
Existuji okolnosti, kdy je 1 velmi nespokojeny zékaznik ,,donucen* zlstat zakaznikem loa-
jalnim a v opaném piipadé jsou i situace, kdy se pfi vysoké mife spokojenosti zdkaznik

stane v budoucnosti ,,nevérnym®.

Loajalitu a spokojenost zakaznika nemtzeme za zadnych okolnosti povazovat za stejny atri-

but. Loajalitou oznacujeme oddanost vlasti, pratelim ¢i roding. V marketingu se vSak toto
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slovo objevilo ve spojeni se znackami. Toto slovni spojeni mizeme tedy chépat jako men-

talni kladny vztah mezi vyrobcem (jeho znackou) a zakaznikem. (Kotler, Bowen a Makens,

2014, s. 52)

»Mozné divody vysoké loajality zakaznikl 1ze vyjadfit takto:

1. Ocekdvany uzitek z ndkupu u dané firmy je vyssi nez uzitek u konkurenc¢nich firem.

2. Spokojenost zdkaznika je natolik vysokd, Zze viibec nepfijde na myslenku piejit ke
konkurenci.

3. Musi-li klient pfi zméné dodavatele prekonat bariéry, které¢ jsou znacné vyssi nez
mozny pfinos ze zmény.

4. Zdakaznik ma sice jistotu, ze identické ¢i podobné sluzby je mozné zakoupit i jinde,
ale ve vasi firmé ziska néco navic. To navic nemusi byt nutné ekonomicky vyjadii-
telné. Miize to byt tieba jen pocit, Ze si ho skute¢né vazime.* (Novy a Petzold, 2006,

s. 104)

1.5 Péce o zakaznika

Spéacil (2003, s. 18) uvadi 4 principy, které si miizeme povSimnout v piipad¢, ze hovoiime o

kvalitni péci o zdkazniky:

Otevirenost — zakaznik s vami pocita jako s nejlepsi nebo jedinou moznosti pro dodani
ur¢ité sluzby. Cim vice informaci vam sdéli o tom, co potfebuje, tim snadngjsi a kvalit-
n¢j$i bude uspokojeni jeho potieb. Z diivodu reciprocity lidi je potieba byt k zakazni-
kovi taktéZ otevieny a informovat ho o dané situaci, to v ném nastartuje otevienost. Pfi
budovani dlouhodobého partnerstvi je otevienost velmi dulezita, jelikoz se mize vyvi-
nout v néco vice, a to ve sdileni informaci o konkurenci, spoleénym vyjednavanim o
cené nakladd, vypomoci rizné podoby v dobach krize apod. Jsou také informace, které
se nesdéluji, ale je vhodnéjsi mit vyjimky ve sdélovani informaci nez vyjimky v nesdé-
lovani informaci. Spole¢nosti fidici se touto otevienosti ku prikladu umoziuji zakazni-
kovi sledovat jeho zésilku nebo nahliZet do vykonnosti systému. Vyuzivani tohoto prin-
cipu vétsSinou vede k nariistu spokojenosti zdkaznika a k jeho pocitu, ze mé véci vice
pod kontrolou.

Proaktivita — je samoziejme jednodussi pfizptisobovat se ,,pouze* podnétim od zékaz-
nikil. Lze ovSem zvolit ptistup opacného razeni, a to pfedvidat a snazit se odhalit, co by

tak mohlo zakaznika trapit, co mize ocekéavat. Takovy pfistup oceni zdkaznik mnohem
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vice. Pravidlo prvniho kontaktu se zdkaznikem je nezbytnou soucasti proaktivity. Jedna
se o pravidlo, ze v ptipade jakéhokoliv problému ¢i predmétu feSeni mezi zdkaznikem
a dodavatel, dodavatel se vzdy ozve zakaznikovi a ne naopak.

e Férovost — existuji situace, kdy miize dodavatel vyuzit zatajeni urcitych informaci ve
svlij prospéch a tim v podstaté poskodit zakaznika. Zakaznik takové jednani nasledné
bude vnimat jako velmi necestné, proto je nutné se takovému jednani vzdy vyhybat.
Ziskat takovouto vyhodu vii€i zékaznikovi je v drtivé vétSin€ zalezitost kratkodoba a
hlavné jednorazova, jelikoz vétSina zédkaznikl si takovéto jednani uchova v paméti a
bud’ rovnou odejde ke konkurenci nebo jeho reakce bude adekvatni k piedeslé nepocti-
vosti. Porucovani principu férovosti nelze skloubit s budovanim dlouhodobého partner-
stvi se zdkaznikem. Naopak dodrzovani pfinasi ovoce a ve vétSin€ piipadid vznikne
dobry vztah z obou stran a zékaznik nebude zneuzivat ve sviij prospéch situace, kdy je
podnik v nevyhodné pozici.

e Znalost zakaznika — ten komu prodavame, by mél pro nés byt dilezity, stejné tak kym

je ajaky je. A to v malickostech i1 dalezitych zalezitostech.

1.6 Hodnoceni zakaznikem

Tuckova (2013, s. 61-62) definuje hodnoceni sluzeb zdkaznikem takto: ,, Hodnoceni sluzeb
zdkaznikem je nepretrzity proces, ktery se vztahuje na aspekty pred, v dobé a po dodani
sluzby. Miize mit ruzné formy a miize se vyskytovat na riuznych stupnich produkcniho procesu
s vlivem na celkové uspokojeni ze sluzby. Hodnoceni odrazi kvalitu a spokojenost se sluzbou

ze strany spotrebitele. Spotiebitel miiZe hodnotit napr.:

o fvalitu sluzby,

e spokojenost se sluzbou,
e Jodnoceni,

e viiv ceny na hodnoceni,

o prubéh reklamace, popr. napravu sluzby.
Kvalita sluzby

Z perspektivy zakaznika a jeho Zebticku hodnot kvality sluzeb chapeme hodnotu, kterou ku-

pujici ziskd koupi dané sluzby. Kvalitu délime na dva rozméry:

e hard" — tato kvalita je méfitelnd na zédklad¢€ stanovenych méfitek, je objektivni a jedna

se napt. o ¢as pottebny k dodani, k obsluze apod.,
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e soft”—narozdil od ,hard” rozméru kvality se zde jednéd o velmi subjektivni hodnoceni
samotného zdkaznika spojeného s atributy produktu, napt. métfeni kvality dobrého

umyti auta jako vysledek automycky).

Zakaznik se ve sluzbach setkdva s problémem spojenym prave se ,,soft kvalitou. Neni vii-
bec jednoduché urcit kvalitu sluzeb, které jsou rozmanité, a kde jsou pozadavky klientt
ruznorod¢ a jejichz kvalita jde ruku v ruce se subjektivnim pocitem zékaznika. Zakaznik si
nekupuje samotnou sluzbu jako néjakou véc, ale prospéch plynouci z této sluzby, proto je
jakost ve sluzbach plni funkei toho, co zédkaznik od sluzby oc¢ekava. Toto chapani lze vy-
svétlit tak, Ze jakost sluzeb je zavisla od hodnoty, ptipisované ji zdkaznikem, a z toho da-

vodu je zasadnim elementem pfi snaze docilit spokojenosti. (Tuckova, 2013, s. 62)
Spokojenost

Touhy zdkaznika a jeho potieby jsou dva prvky, které spojuje spokojenost se sluzbou. Ro-
zeznavame zde vice stadii dojmu spokojenosti, napt. leva, radost, pfekvapeni a spokoje-
nost. Vice trovni spokojenosti v priibéhu procedury probihajici béhem poskytovani sluzby
rozliSuji taktéz néktefi odbornici. Napt. zakaznik ptichdzi do styku s kontaktnim pracovni-
kem, se kterym mtize byt spokojeny, ale nemusi, to samé plati pro jadro produktu a taktéz
pro okoli, poptipadé se sluzbami, které jsou doplitkové, nebo s organizaci sluzby. Spokoje-
nost se da chapat jako urcity stav mysli, ktery mize byt odliSny v kazdém jednom ptipadé.
Napt. host restaurace je nespokojeny, protoze ¢ekal na jidlo velmi dlouho, ov§em kdyz uz
se dockal, tak bylo jidlo vynikajici a obsluha byla taktéz velmi ptijemna. Kromé toho mutize
zakaznik v priibéhu procesu sluzby své hodnoceni ménit, dokud dojde k zadvérecnému cel-
kovému hodnoceni. V ptfipadé dosazeni zdkaznikovy spokojenosti diky kvalité¢ sluzby se
podniku mliZe povést péstovat si stale zdkazniky a také ptilakat nové, a zaroven zvysit podil
své ¢innosti na trhu. Zakaznik, uvédomujici si vysokou miru kvality sluzby, je spokojeny
zakaznik a jeho pravdépodobnost, Ze se vrati, je vysoka. To se projevi jako zvySend vérnost
podniku — opakovany nakup sluzby. Vérnosti samotné se posledni dobou déva velka vaha a
je ji vénovana velikéd pozornost, protoze je piimo propojena s podnikovou ziskovosti. (Tuc-

kova, 2013, s. 62)
Hodnoceni

Z dtivodu stale zvySujici se trovné védomosti jsou zakaznici zplisobili nezaujaté posoudit
dil¢i casti sluzeb. Ty mlizeme rozdelit podle toho, jestli jsou soucasti pribéhu sluzby nebo

az jeho vysledku. V ptipadé€, ze jsou soucasti vysledku, davame dtraz na dodani prospéchu
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spotiebiteli. Prospéch by také mél byt ocenén na zdklad€ naroku spotiebitele. Existuji ovsem
ptipady, ve kterych spotiebitel neni schopen odhadnout rozsah poskytnuté sluzby, neni
v jeho silach ho posoudit objektivnim zpiisobem z ditvodu, Ze je to pro néj ptilis tézké. Napf.
klient se miiZze po masazi citit Iépe a uvolnéné, ale uz neni v jeho moci odhadnout, zda masér
pouzil vhodnou a nejlepsi metodu pro dosazeni uspéchu a také jestli tato naprava neni pouze
docasna a nevyvine se v horsi problém, nez jaky byl pfed napravou. Z tohoto divodu mii-
zeme Tici, Ze zde byva mnohdy ¢asova nesrovnalost mezi dodanim a pociténim z ni pocha-
zejiciho prospéchu. Napf. u sluzeb jako jsou pravni poradentstvi/zastupovani, zdravotnictvi
nebo vzdélavani. V piipadé ze spotiebitel za jistych okolnosti neni schopen ohodnotit vysle-
dek napf. pii souhrnném mixu sluzeb, mizeme jako zaklad hodnoceni uvést napt. vystupo-
vani zaméstnance, obleceni, rychlost vytizeni nebo dalsi faktory spojené s pribehem sluzby.
Proces a vysledek sluzby jsou vzajemné zavislé, coz naopak neplati. Je uplatinovén nazor, ze
u urovné sluzby je urcité minimum (s urcitymi prvky), v ptipad¢ ze se nam podafi toto mi-
nimum splnit, tak zpsobime spokojenost zdkaznika. A je zaroven nutné dosahnout téchto
hledisek, aby byla sluzba vnimana spottebitelem jako kvalitni. K tomu mzeme ptidat dalsi
aspekty, které minimalni urovei navysuji, ty mohou byt ocekavané nebo se daji zaradit do
idealni sluzby. Jako dobry piiklad mize poslouzit pronajimany pokoj. Jsou zde jisté véci,
které povazujeme za samoziejmost. V piipadé, Ze vSechno funguje, tak to nevede ke spoko-
jenosti, ale k neutrdlnimu stavu, jakmile vSak host naléza problém, tak to okamzité vede
k jeho nespokojenosti. Napt. nefungujici topeni, svétlo, dalsi elektronika ¢i problémy v kou-
pelné apod. To mé za nasledek, Ze jsou zde prvky, které se berou jako samoziejmost, Ze jsou
soucasti sluzeb. Pokud jsou vadné nebo chybé€ji, mohou velmi negativné ovlivnit hodnoceni

sluzeb. (Tuckova, 2013)
Vliv ceny na hodnoceni

Majorita spotiebitell je velmi citliva na cenu a pii hodnoceni ji pfisuzuji velkou véhu. Je pro
n¢ nutnosti posuzovat hodnotu zplisobem cena/vykon, zalezi pfedev§im na tom, co dostanou
za dané mnozZstvi financi. V pifipad¢ hmotnych produktl se vztah mezi kvalitou a cenou az
tolik neprojevuje. Avsak ve sluzbach je pozorovéana pozitivni kladna zavislost mezi cenou a
predpokladanou kvalitou. To znamend, ze zdkaznik o¢ekava miru kvality pfimo imérnou
k vysi zaplacené cen — za vice penéz oCekava sluzbu vyssi kvality. Podle vS§eho ma cena

vztah k obéma druhim hodnoceni sluzby, k subjektivnimu 1 objektivnimu. (Tuckova, 2013)
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Reklamace a naprava sluzby

Nikdo neni dokonaly. I sluzba maze byt poskytnuta neuspokojivé. Samotné jadro sluzeb
predurcuje, Ze urcité ¢asti v prabehu sluzby nemusi dopadnout tak, jak bylo ptivodné zamys-
leno. At uz je chyba v dodéavce sluzby, v krocich zaméstnavatele nebo jsou viniky samotni
pracovnici, kteti dodavaji sluzbu. Selhani sluzby mé za nésledek nespokojené¢ho zakaznika.
Ovsem v pripade spravné provedené nahrady se nemusi v kazdém piipad¢ jednat o ztratu
zékaznika. Zasadnim problémem tkvi v tom, ze se firmy o selhani sluzby dozvi az v mo-
mente, kdy je zakaznik velmi nespokojeny. Tato nespokojenost vétSinou usti ve stiznost. Ne
kazdy zakaznik si vSak sté¢zuje v ptipad¢ selhani sluzby, coz je problém, jelikoz pfichdzime

0 negativni zpétnou vazbu. RozliSujeme tfi rizné typy odezvy nespokojenych zakazniki:

e Pasivni — zdkaznik je svolny ¢i zpiisobily pfijmout, Ze dodani neuspokojivé sluzby neni
chybou poskytovatele, ale ze dokonce sam mize byt jednou z pticin selhani.
vatele, a to z diivodu odchodu zékaznika ke konkuren¢nimu producentovi sluzby a tak-
téz z diivodu pravdépodobného Sifeni svych negativnich zkuSenosti se sluzbou se svou
rodinou a ptateli. CoZ vytvaii negativni informaci, ktera se §ifi bez toho, aniz by to po-
skytovatel veédél.

e Vefejna (aktivni) — podtrhuje otevienost stiznosti. Aktivita vetejného razu se da rozd¢lit
na aktivit tfeti strany a Ustni aktivitu — nespokojeny zédkaznik komunikuje slovné ¢i pi-
semné s poskytovatelem sluzby. Tato komunikace mu davd moznost zilistat z¢asti v ano-
nymite, v piipad¢ Ze si to preje. Pisemna forma stiznosti se da pochopit tak, ze zdkaznik
je ochoten si stéZovat 1 za cenu nékladl vynalozenych k doruceni, ale nemé zajem ve-
fejn¢ diskutovat. Nespokojeny zakaznik mize téz ke své stiznosti vyuzit tfeti stranu.
Velka ¢ast takovych stiznosti probihd pisemnou formou nebo zdsahem nezévislého ar-
bitra, z divodu zasahu v zdkaznikovu prospéch nebo proti moznému dal§imu selhdni
v budoucnu. Vétsina obort sluzeb ziidila asociace, svazy ¢i komory z diivodu projed-

navani téchto stiznosti (Payne, 1996)

1.7 Méritelnost zakaznické spokojenosti

Spacil (2003, s. 77) uvadi, ze je mnohonasobné t€z8i posoudit kvalitu Cisté sluzby nez
hmotny produkt. U hmotnych produktl je moZné posuzovat mnoho hmatatelnych vlastnosti:

funk¢nost, vzhled, baleni, zivotnost atd. Pti posuzovani kvality sluzby nemiizeme posuzovat
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pouze samotny vystup sluzby, nybrz i prubéh sluzby. Posuzujeme fyzickou kvalitu — sku-
teCny vystup, funkcni kvalitu — zptisob dodavky a spoluprace dodavatele se zdkaznikem a
taktéz firemni kvalitu — co zékaznik ocekava a je mu dorucovéano v oblasti image. V souvis-
losti s vySe uvedenym ndm vzniké otazka, jak viibec tyto vystupy méfit. Celkova uspésnost
firmy je dobfe méfitelnd pomoci financnich vysledkl. Kdyz se vSak bavime o péci o zakaz-
niky, tak toto kritérium neni upln¢ vhodné, jelikoz péce o zdkazniky musi fungovat dlouho-
dob¢ na rozdil od prodejni funkce podniku. Péce o zakazniky a nasledky s ni spojeny se

neprojevuji okamzité ale v dlouhodobém méftitku.
,,Je dobré kombinovat tii zakladni pfistupy:

e Priizkum spokojenosti zakazniki

Tento zplisob méfeni dava predstavu o vyvoji celkové zkuSenosti zakaznikl se spolec-
nosti. Provedeni takového vyzkumu je dobré zadat, protoze na ceském trhu jiz od 90. let
existuje fada agentur pro vyzkum vetejného minéni, které podobna Seteni délaji a maji
vyvinuté nebo pievzaté sofistikované metodiky, které zarucuji, ze prizkum bude mit
vypovidajici schopnost alespoinl takovou, jakou umoziuje velikost vzorku, na némz je
priazkum provadén. Prace s agenturou piesto vyzaduje od zadavatele pomémné dost
prace, protoze je nutné agentuie presn¢ zadat, jaké aspekty si pfejeme zkoumat. Vagni
zadani pfinese vagni vysledky. Podle zadani se potom prizkum bude liSit i v metodice,
muZe jit o kvantitativni dotazové Setfeni nebo hloubkové rozhovory s mensim vzorkem
(focus groups). Agentura vam dokaze poradit s tim, jak vysledku Setteni vitbec porozu-
mét, pochopit, co nam ¢isla fikaji. Nicméné 1 pfi nedostatku finan¢nich prostedki je
dobré se zeptat zdkazniki vlastnimi prostfedky. Lze rovnéZ vlastnimu nebo nékterému
najemnimu Call Centru zadat obtelefonovani vzorku (napt. novych) zakaznikd. I tady si
vSak ptedem dobfte pfipravte zadani a dotaznik. Zadani by mélo obsahovat:

a. cCasové urceni obdobi, za néZ nas zajima nazor zdkaznika (ted’, nebo pfed méesicem),
b. segment zdkaznikl (vSichni, nebo jen top 100),

¢. popis typickych aktivit, které jsou na rozhrani styku se zakaznikem a chceme je

zkoumat (napf. recepce a technici),
d. popis aspektl, které nas zajimaji (napt. vcasnost telefonického kontaktu, doba vy-
fizeni pozadavku nebo dodani dokumentace),

e. zpusob dalsiho pouziti vystupti.
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Pti vyhodnocovani prizkumt je tfeba mit na paméti hlavné to, ze se jedna o subjektivni
nazory zastupcl zékaznikll (n€kdy i osob neodpovidajicich zadani), a Ze tedy jejich
nazory mohou byt negativné nebo pozitivné ovlivnény mnoha extrémnimi faktory.*

(Spacil, 2003, s. 77-78)

e Mystery shopping

»lento zpusob méfeni umoziuje udé€lat si predstavu o skutecném fungovani konkrét-

niho zakaznického rozhrani. Spoc¢iva v tom, ze misto, které je takto zkouseno, je vysta-

veno fiktivnimu zdkaznickému kontaktu (dotaz, koupé, stiznost, objednavka apod.).

Odezva zkouSeného rozhrani je pak rozebirana z hlediska splnéni firemnich standardu.

Naptiklad do opravny elektrotechniky ptijde fiktivni zdkaznik a vyvola roztrzku s per-

sondlem. Cilem je vysledovat, jak personal na vyhrocenou situaci zareaguje. Sleduje se

dodrzeni eskala¢niho procesti, dokumentace stiznosti, ale také celkovy zptsob zvladnuti

obtizného zdkaznika. Tento zplisob méteni 1ze efektivné délat jeding pies tieti stranu.

Dobte udelany Mystery shopping mé pro posouzeni fungovani dané¢ho zakaznického

rozhrani skute¢né velky vyznam, je vSak tfeba dodrzet nékteré zasady:

a. Nelze Cinit zavér na zaklade¢ jediné fiktivni navstévy, pred spusténim akce musite
mit rovnomérné rozlozeny vzorek (smény, rizné prodejny),

b. Nelze dobfe sledovat vysoké mnoZstvi parametrd, je nutné se zaméfit na ty kli¢ové,

¢. Agentura musi obdrzet popis Zadouciho chovani, odklon od tohoto chovani musi
byt méten na stupnici,

d. Agentura se musi ztotoZnit s produktem, potifebou typického zakaznika, proto po-
ttebuje velmi dobry popis produktu,

e. Na konci rozhovoru se fiktivni zdkaznik musi odhalit a oznamit, ze se jedna o
Mystery shopping. Tohle pomize, aby to zkouSeni zaméstnanci nebrali jako nefér

hru.

24

povétSinou k dispozici laiky (i kdy vam bude tvrdit opak), ktefi v daném oboru nepra-
covali a nikdy produkt klienta nepotfebovali. Jedinou cestou, jak omezit pravdépodob-
nost, Ze se fiktivni zdkaznik prozradi, je procviceni a prozkouseni fiktivniho zdkaznika

,»ha sucho®.“ (Spacil, 2003, s. 78-79)
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Interni (systémova) méreni

»Jsou nekteré provozy, kde nam technika umoziuje provadét méteni vykonu pracovniki
péce o zdkazniky. Typickym ptikladem jsou Call Centra, kde vam technologie fekne,
jak dlouho pracoval pracovnik a v jakém rezimu (napt. dostupny na telefonu, adminis-
trativa, interni ukoly), kolik ¢asu stravil prestdvkami, jak dlouho v praiméru vytizoval
jeden telefonat, e-mail nebo fax, kolik externich kontaktti vytidil, kolik pozadavki za-
kaznikl vyftidil sam a kolik musel poslat nadfizenému nebo mimo odd¢leni k vytizeni
atd. Jsou ale i jiné oblasti, kde technologie umoziluje fici, jak dlouho ktery pracovnik
zadaval do pocitace nebo kolikrat odkud odesel.

Obecné k méfeni vykonu zdkaznika: Jedna se o dlleZitou, ne-li nutnou ¢innost. Je dobré
tuto ¢innost opakovat a sledovat trendy jednotlivych pracovist nebo produkti, s nimiz
je aktivita spojena. Méfeni vystupu je ale jen doplikova aktivita, kterou ma mit fidici
pracovnik v ruce. Zdaleka nejvice vSak pozna z denniho pobytu mezi svymi podiize-
nymi, kde vidi, kdo ¢asto hled4 na internetu, kdo mé zamasténé prsty, kdo mluvi sprosté

.

a nebo kdo to s vasi firmou nemysli dvakrat dobie* (Spacil, 2003, s. 79)
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2 ANALYTICKE METODY

2.1 Marketingovy vyzkum

Kdyz hovotfime o marketingovém vyzkumu, bereme v potaz vSechny rtizné ¢innosti, které
se daji vyuzit k ziskavani a ke sbéru informaci. Je to funkce spojujici spottebitele, zakaznika
a vetejnost s pracovnikem v marketingovém oboru pomoci informaci vyuzivanych k defi-
novani marketingovych problémi a dalsich zalezitosti, k vytvateni, zlepSovani a klasifiko-
vani marketingovych akci, sledovani marketingového Gsili a k vylepseni chdpani marketingu
jako procesu — takto popisuje marketingovy vyzkum Americkd marketingova asociace.

(Maly, 2008, s. 6)

rvr

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 12) pisi ve své publikaci o ptesunu z ekonomiky
statkti hmotného rdzu na ekonomiku statkti informacnich a taktéz zmifuji zdsadni piivodce

téchto zmén na trhu, mezi které patfi:

e Pisobeni globalizace ve spojeni se zménami, které jsou dynamické a nepiedvidatelné;

¢ Rozvoj techniky, technologie a také latek — to vSechno Usti ve snizovani doby trzni Zi-
votnosti;

e Vyvoj technologii informaéniho razu, které délaji praci s informacemi efektivné;si a pti-
nasi nové moznosti v komunikaci;

e Vznik mistnich i globalnich siti a vytvafeni komunit spotiebitell

Tito ptivodci zmén vyvijeji porad vétsi tlak na inovovani technologii, coZ sebou pfinasi
zna¢né naklady, a z tohoto diivodu je v zajmu spole€nosti snizit riziko obchodniho selhani
na minimum. Velka mira konkurence ma za disledek boje o kazdého jednoho zékaznika, a

proto je dulezité mit o ném co nejvice informaci a taktéz ziskavat zpétnou vazbu.
2.1.1 Proces marketingového vyzkumu

,Proces marketingového vyzkumu spociva v péti zakladnich krocich:

1. Krok — definovéni problému — zpracovani projektu vyzkumu

vvvvv

1ém marketingovém vyzkumu. Lze fici, ze ,,dobfe definovany problém je naptl vy-

feSeny problém.*
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Po vyjasnéni toho, co je pfedmétem vyzkumu a jaké informace mé ptinést, je obvykle zpra-

covan plan ¢i projekt vyzkumu. Ten obsahuje vSechny podstatna fakta vztahujici se k vy-

zkumnému ukolu. Je zde urcen cil vyzkumu, metody, techniky vyzkumu, velikost zkouma-

ného vzorku, zptsob zpracovani informaci a dalsi skutecnosti, potiebné pro feseni. Soucasti

projektu je rovnéz cena a terminy, v jakych budou jednotlivé kroky uskute¢nény.

2.

Krok — analyza situace a urceni zdrojl informaci

Po definovani zédkladniho problému, ktery chceme vyzkumem fesit, je uzite¢né pro-
vést analyzu situace v informacni oblasti, tj. které informace jsou pro feSeni potiebné,
které z nich vyuzijeme, je teda dalsi fazi vyzkumu. V podstaté¢ pracujeme s primar-
nimi a sekundarnimi zdroji informaci.

Krok — sbér informaci — ziskavani primarnich informaci

Rozhodnuti o tom, jakym zplsobem primérni informace ziskame, jaky typ vyzkumu
pouzijeme, zavisi nejen na charakteru problému, ktery feSime, ale i na casovych a
finan¢nich moznostech.

Krok — analyza a interpretace informaci

Po shromazdéni vSech udajii prostfednictvim kteréhokoliv typu vyzkumu nasleduje
jejich analyza a interpretace. Pii kvantitativnim vyzkumu tento krok ptedstavuje sta-
tistické veli€iny vyjadiujici napt. Cetnosti vyskytu, sttedni hodnoty, miry zavislosti
mezi proménnymi. Existuji pocitaCové programy ,,statistical package*, které tento
krok zjednodusuji. Je také hodnocena reprezentativnost ziskanych udaji i jejich va-
lidita, tj. do jaké miry ziskané udaje opravdu hodnoti to, co hodnotit maji. U kvalita-
tivniho vyzkumu je analyzovén kazdy jednotlivy ,,ptipad®, jsou vyhodnocovany po-
uzité neptimé psychologické postupy, jde o nalezeni pti¢in, motivi.

Vybér meto pro analyzu zjisténych dat je zavisly na cili vyzkumu a typu vyzkumu,
ktery jsme adekvatné tomuto cili zvolili. U kombinovanych metod vyzkumu, tedy
tam, kde jsme pouzili metody a techniky obou typl vyzkumd, je nutné kombinovat i
vyhodnocovaci postupy.

Krok — zavérecna zprava — feSeni problému

Zavéretny krok predstavuje zpracovani a prezentaci zavérecné zpravy. Ta musi ob-
sahovat stanoveni pfedmétu a cile vyzkumu, prehled metodickych postupt, popis
zkoumaného souboru, shrnuti zdkladnich poznatkli vyzkumu a doporuceni pro feSeni

zkoumaného problému.* (Maly, 2008, s. 11-13)
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Svétlik (2005, s. 43) popisuje kroky marketingového vyzkumu lehce odlisSnym zptisobem.

Jeho postup zobrazuje nésledujici obrazek.

a7 a o 7 Zave
Definovani Plan Sher Analyza a\;ery
problému vyzkumu informaci udaja .
doporuceni

Obrazek 2.1 Kroky marketingového vyzkumu (Sveétlik, 2005, s. 43)

Pro marketingova rozhodnuti, kterd maji za tikol fesit problém, ktery byl pfedmétem
Setfeni, jsou vysledky vyzkumu hlavnim zdrojem. Zavéry tohoto vyzkumu by mély
byt schopny nabidnout vedeni takové informace, které je mozné vyuzit pro naplano-
vani marketingové strategie. Mimo marketingové strategie nam taktéz mize dat od-
povéd’ na mnozstvi otazek, napt. pusobeni dil¢ich faktori na prodej, image celé

znacky, nebo jestli propagacni mix pasobi efektivné. (Maly, 2008, s. 13)

2.1.2 Definovani problému a cili marketingového vyzkumu

Definovat marketingovy problém je jedna ze zakladnich a nejvyznamnéjSich ¢asti samot-
ného vyzkumu. Vymezuje tematicky a obsahové oblast, na kterou budou zaméfeny nasledu-
jici kroky vyzkumu. V ptipad€ ze problém neni spravné a exaktné definovan, je mozné, ze
naklady vynaloZené na vyzkum ptesahnou hodnotu, kterou vyzkum pfinasi. Taktéz existuje
hrozba, Ze vysledky budou mit naprosto odliSnou vypovidajici hodnotu, nez zadavatel za-
myslel zjistit, tim se mlZe cely projekt zhroutit a stat se zbyteCnym a bezcennym. Z tohoto
divodu je velmi dulezité a nezbytné vypracovat pii nejmensim strohé teoretické vymezeni
problému — jak ho chapou odbornici, jak ho popisuje odborna literatura apod. (Foret, 2012,
s. 23)

,Dobfe definovat cil znamena predevsim:

e Urcit feSeni problému — znamena viceméné vyuzit na trhu ptilezitost nebo minimalizo-
vat negativni potize. Proto je tfeba co nejpiesnéji definovat, co bude vyzkum fesit.

e Navrhnout, kde hledat informace — soucasn¢ neopomeneme urcit, kde informace nehle-
dat, abychom Setfili ¢as 1 namahu.

e Najit alternativni feSeni — malokdy se podati najit feSeni problému hned napoprvé. Proto

mame mit v zaloze dostatek alternativnich feseni, ktera budeme moci v¢as pouZit.
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e Specifikovat, které udaje shromazd’ovat — specifikujeme, jestli bude vyzkum veden v
roving celého trhu, nebo budeme zjistovat informace o zdkaznicich nebo jinych ucast-
nicich trhu, pfipadné¢ se budeme zabyvat mezerami na vami vybraném trhu atd.* (Kozel,

2006, s. 73)

2.1.3 Metodika marketingového vyzkumu

Marketingové vyzkumy mizeme Clenit na zaklad¢ toho, jestli vyuzivaji velky vzorek re-

spondentli — kvantitativni vyzkum. Nebo mensi a podrobné&jsi vzorek — kvalitativni vyzkum.

Kvalitativni vyzkum se pokousi piijit na kloub divodim, které maji za nasledek urcité
chovani, ddle zkouma pficiny a motivy tohoto chovani. Je mozné vyuzit ho jako doplnck
kvantitativnich vyzkumi nebo v rtiznych specifickych situacich, napt. kdyz spolecnost uvadi
novy produkt na trh a zajima ji reakce zakazniki na tento produkt. Findlni zprava kvalitativ-
niho vyzkumu je vétSinou zpracovana v podobé¢ slovniho sdéleni neobsahujici statistické vy-
pocty, protoze vysledky neni mozné generalizovat. Elementarni tii techniky kvalitativniho

vyzkumu jsou tvoteny:

¢ Hloubkovymi rozhovory — v prib¢hu téchto rozhovort se tazatel zajima o nazory re-
spondenta a peclivé jim nasloucha a dél4 si poznamky. Tato komunikace je piima a je
vedena z o¢i do oci, cely rozhovor je zaznamenavan a posléze vyhodnocovan.

e Skupinové rozhovory — diskuze osmi az dvanacticlenné skupiny je vedena moderato-
rem. Rozdil mezi hloubkovym a skupinovym rozhovorem je v tom, Ze zde se i€astnici
mohou vz4jemné ovliviiovat. A to zménou svého postoje ¢i vyostfovanim reakei.

e Projektivni techniky — jejich tkolem je vzbudit v respondentech predstavivost a spoji-

tosti, a to jak verbdlni, tak vizualni. (Foret, 2011, s. 133-135)

Kvantitativni vyzkum byva sestaven a proveden takovym zpisobem, aby byl dostate¢né
velky vzorek schopen se vyzkumu Ucastnit, nasledn€ nazory této velké skupiny lidi by mél
zpravidla byt pouzitelny na urcitou ¢ast trhu nebo na cely trh. Tento druh vyzkumu sice neni
schopen jit v analyze problému tak do hloubky, ale mezi jeho pfednosti jednoznacné patii
meéftitelné a lehce vylozitelné vysledky. Tento druh vyzkumu se nejcastéji vyuziva pro meé-
feni znalosti brandu, zdkaznické preference a také jejich ptistup k dané znacce nebo mira
oblibenosti sluzby/produktu. Findlni zprava je tvofena Ciselnymi statistickymi charakteris-
tikami a soucasné grafy, které slouzi pro nadzornou vizualizaci vysledkil vyzkumu. Mezi

elementérni techniky kvantitativniho mizeme zaradit:
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e Osobni rozhovory — skoleni tazatelé, které je mozné kontrolovat, vedou rozhovory na
predem urceném misté. Aplikuji interaktivni techniku pfimé komunikace, ktera je ide-
alni pro zjistovani problémt, které jsou vice komplikované, které je taktéz potieba blize
specifikovat a rozebrat s respondenty. K zdznamu odpovédi respondenti byva vyuzivan
zédznamovy arch.

e Pozorovani — je provadéno vyskolenymi pracovniky, ktefi sleduji chovani jednotek
v urcitych situacich a d€laji si poznamky. Miize byt vyuzito jako pozorovani zucastnéné
— pozorovatelé jsou pfimo mezi nakupujicimi, nebo nezi¢astnéné — chovani spotiebitelti
je sledovano délkove ¢i zpétné.

e Experiment — imysIné vytvari urcitou situaci, chovani zakaznikl v reakci na tuto situ-
aci je pfedmétem pozorovani vyzkumnika. Tyto situace mohou byt jak realné, tak uméle

simulované v laboratornich podminkach. (Foret, 2011, s. 121-129)

2.1.4 Marketingové nastroje

Marketingovy mix je shrnutim pomicek ptisobicich na trhu. Klicové je vyuzit jednotlivé
nastroje takovym zptsobem, ze budou spole¢né bezchybné fungovat, pfinaSet uzitek vyssi,
nez kdybychom vyuZivali kazdy néastroj samostatng. (Kozel, Mynafovéa a Svobodova, 2011,
nem P, podle prvniho pismena slov, které zastupuji. Jednd se o vyrobek (product), misto
(place), cenu (price) a marketingovou komunikaci (promotion). Kromé tohoto konceptu
existuje 1 novej$i model nazyvan 4C. Tento koncept je novéjsi a usiluje o zménu firemniho
to¢i v8e okolo zakaznika — feSeni potieb zédkaznika (customer solution), naklady vzniklé za-
kaznikovi (customer cost), nasleduje dostupnost feSeni (convenience) a na poslednim miste

se nachazi komunikace (communication).

SWOT analyza je velmi cenna pomitcka, kterd podstatné napomaha spolecnosti ujasnit si
svou pozici v prostfedi vnéjSim a vnitinim (Kozel, 2006, s. 39). Jedna se o zkratku vytvore-
nou z prvnich pismen nasledujicich anglickych slov: strengths, weaknesses, opportunities,
threats. V ptekladu jde o silné a slabé stranky, které souviseji s vnitinim prostfedim spolec-
nosti. A déle prileZitosti a hrozby, souvisejici s prostiedim vnéjSim. Zakladni schéma této

pomucky mizeme vidét na nasledujicim obrazku.
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Pozitivni Negativni

’

Silné Slabe
stranky stranky

rni

Vnit

Hrozby

Obrazek 2.2 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

2.2 Dotaznik

»Dotaznik je strukturovany sled otazek, navrzenych za ucelem zjisténi nazora a faktd a na-

sledného zaznamenani téchto udaju.“ (Hague, 2003, s. 103)

Diky tomu, Ze jsme schopni dotaznik ,,usit na miru* téméf kazdé problematice, se jedna o
nejpouzivanéjsi nastroj pro sbér prvotnich dat. Mizeme vyuzivat otazky uzaviené — vybér
z predchystanych odpovédi, které lze jednoduse pochopit a interpretovat a taktéz otazky
oteviené — respondenti dostavaji prostor vyjadfit se vlastnimi slovy a ¢asto nam o lidech a
zpusobech jejich mysleni prozradi vice, na druhou stranu jsou 1idé lini a rad¢ji krouzkuji/za-

skrtavaji z vybéru. (Kotler a Keller, 2013, s. 138)

2.2.1 Osobni dotazovani

,»V ramci osobniho dotazovani rozliSujeme nésledujici druhy rozhovort. Dle ndvaznosti po-
kynl rozeznavame strukturovany (standardizovany) rozhovor, polo-strukturovany (polo-
standardizovany) a nestrukturovany (nestandardizovany) rozhovor, ve kterych se postupuje
od piesného dodrzovani postupt, piesné stanovené¢ho potadi otdzek, az k upln€ volnému
rozhovoru. Vyhodou prvniho pfistupu jsou dobte srovnatelné udaje, ve druhém extrému se
zase zamé&fujeme na zjistovani nazort a postojl. V piipad¢ polo-strukturovaného rozhovoru
tazatel vede ¢ast rozhovoru ve stanoveném potadi a znéni otazek a zbytek dotazli voln¢ do-

pliiuje.” (Kozel, 2006, s. 142)
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Ptibova (1996, s. 48) uvadi, ze nejvice podstatnou technikou, kterd je zarovei nejvice
ucinna, je piimé osobni dotazovani. Hlavni pfednosti tohoto typu dotazniku je pfimé spojeni
s respondenty, kdy je tazatel schopny motivovat je k odpovédim, které opravdu odpovidaji
jejich nazorim a také mtze respondentim lépe otazku vysvétlit v pripad€, Ze by ji nepocho-
pili. Dale je také mozné pro nazornost vyuzit pomocné prospekty jako jsou rizné grafy,

obrazky, konkrétni vyrobky apod.

2.2.2 Pisemné a elektronické dotazovani

»Patrné nejvetsi nevyhodou pisemného dotazovani je, ze se ztraci kontrola nad velikosti a
strukturou vybérového souboru a ze neni jasné, kdo dotaznik ve které ¢asti vypliloval. Na-
vratnost dotazniku se pohybuje ve velmi dobie pfipravenych projektech okolo 30 %. Je
znamo, ze na pisemné dotazovani obvykle nereaguji lidé s velmi vysokym a velmi nizkym

vzdélanim, lidé vyssich vékovych kategorii a lidé pracovné pretizeni.” (Pfibova, 1996, s. 49)
Foret (2012, s. 47) doporucuje ¢tyti jednoduché zasady, které ma kazdé dotaznik dodrzovat:
e Hospodarnost
e Jednoduchost orientace a vyplnéni

e Promyslenost koncepce

e Zajimavost a pfitazlivost
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVEN{ SPOLECNOSTI

Na uvod praktické ¢asti mé prace bych rad predstavil spolecnost, jejiz pobocky se mé prace
tyka.

3.1 Zakladni udaje

Nazev spole¢nosti: Ceska posta, s. p.

Sidlo spole¢nosti:  Praha 1, Politickych véziii 909/4, 225 99

Pravni forma: Statni podnik

IC: 47114983

Statutarni organ:  Ing. Roman Knap

Zakladatel: Ministerstvo vnitra Ceské republiky Nad Stolou 3, 170 34 Praha 7 —
Letna
V roce 2017: 3 314 pobocek

29 612 zaméstnancu

Webové stranky:  https://www.ceskaposta.cz

3.2 Historie

Zakladem pro ceskoslovenskou postu se roku 1918 stalo ministerstvo post a telegrafli, kte-
rému podléhalo oddéleni poStovniho, telegratniho 1 radiokomunika¢niho provozu. Vytvoreni
samostatného oboru piisobnosti pro obory, které diive spadaly pod rakouské ministerstvo
obchodu, mélo podtrhnout jejich vzristajici spole¢enskou a ekonomickou hodnotu a zaroveil
navysit miru kvality u poskytovanych sluzeb. Toto ministerstvo nebylo jenom samostatnym

ufadem slouzicimu ke sprave, od pocatku taktéz zastavalo 1 roli podnikatele.

Stale rostouci podil aktivit podnikatelského razu k vytvofeni statniho podniku Ceskosloven-
ska posta. Ta vznikla 1. ledna 1925, hospodateni tohoto podniku se fidilo stejnymi pravidly,
jakymi se fidily soukromé firmy. Tato reforma méla za disledek pozitivni hospodatské vy-

sledky, které negativné ovlivnila ndsledna celosvétova hospodarska krize.

V roce 1939 byla posta podfizena némeckym z4jmtm, v roce 1942 spadala posta pod nové

ziizené ministerstvo dopravy a techniky.
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Po valce bylo vytvofeno ministerstvo post, které viceméné navazovalo na ¢innost predva-
le¢ného ministerstva post a telegrafii. Organizacéni struktura byla ovSem nelogicka, jelikoz
zaroven na uzemi dnesniho Slovenska vzniklo ,,poverenictvo post™, které nemélo v Cesku
obdobu a jednalo se o kompetitivni tvar. Toto opatfeni trvalo az do roku 1960, kdy bylo

zruSeno.

Dalsi dialezity meznik fungovani postovni spravy se odehral v roce 1949. Doslo ke znarod-
néni celého podniku a nasledné bylo reorganizovano ministerstvo post. Z posty se stal statni

ufad a byl veden podle sovétského vzoru, coz sebou neslo mnoho negativnich dasledki.

V roce 1969 byl ztizen Federalni vybor pro posty a telekomunikace a doslo i ke ztizeni Mi-

nisterstva post a telekomunikaci CSR.

Zasadni obrat byl aZ po revoluci, v roce 1992 vznikla samostatna divize Ceska posta, ktera

podléhala Ministerstvu hospodarstvi.

Posledni zména organizacni struktury, ktera byla zachovana dodnes, probéhla 1. ledna 1993
po osamostatnéni Ceské republiky. Ceska posta se tak stala statnim podnikem a mohla tak
po dlouhé dobé navazat na tradice a uspdchy prvorepublikové Ceskoslovenské posty. (Kra-

mat, 2018)
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4 MARKETINGOVY MIX

Produkt

Hlavni naplni Ceské posty s. p. je zasilani psani a balikii do Ceské republiky i zahrani¢i. Na
kvalitu a spokojenost zakazniki s t€émito sluzbami jsem se v této praci také v prvni fad¢ za-
méfil. Dilezitymi vlastnostmi pfi poskytovani téchto sluzeb je rychlost, cena a taktéz profe-
sionalni ptistup (opatrné zachazeni se zasilkami, které je zakladem pro doruceni zasilky v ta-
kovém stavu, v jakém byla odeslana). Mimo tuto ¢innost ovSem nabizi poSta i doplnkové
sluzby a produkty, které piimo ¢i nepfimo souviseji s jejich primarni ¢innosti. Napft. prode;j
krabic vhodnych k baleni, prodej kompletu — krabice s jiz zaplacenym postovnym a fixacni
vlozkou, samolepici adresni Stitky, pohlednice atd. Dale nabizi poStovni kupony, dobijeni
kreditu pro mobilni telefony, kolky, platebni a finan¢ni sluzby, ovétovani podpist a listin,

reklamni a tiskové zasilky a dalsi.
Cena

Ceny zasilek jsou nejcastéji vypocitdvany podle vahy vzdy v urcitém rozsahu, napft. u oby-
¢ejného psani jsou tyto rozsahy nasledujici: >50 g, 50-100 g, 100-500 g atd. Pokud jsou tyto
sluzby poskytovany fyzické osobé, jsou osvobozeny od DPH, firemni zasilky ov§em DPH
obsahuji. Ceny jsou srovnatelné s cenami konkurence, pouze ceny za posilani baliku jsou po

neddvném zdrazeni mirné nadhodnoceny a mnoho zakazniki je s nimi nespokojeno.
Misto

Pobocka nechtéla byt pfimo jmenovéna, a proto nemohu uvést konkrétni jméno obce, ve
které se nachdzi. PoboCka obce, na kterou je tato prace zaméiena se nachazi ve Zlinském
kraji v okrese Uherské Hradisté. Tato obec mé ptes 4 000 obyvatel. Pobocka se nachazi
zhruba uprostted obce v uli¢ce pfimo napojené na hlavni silnici. Tato pozice je idealni. Par-
kovacich mist je v blizkosti dostatecné mnoZstvi. Uvniti pobocky jsou 2 piepazky k obsluze
zékaznik.

Marketingova komunikace

Pobocka jako takovéa sama zadné Gsili, co se tyCe propagace, nevyviji, coz je naprosto lo-
gické. Zakladnim prvkem marketingové komunikace jsou ptehledné internetové stranky,
které jsou v dnes$ni dob€ naprosto nezbytné pro kazdou spolecnost. A to z divodu, aby in-
formoval potencionalni zdkazniky o nabidce sluzeb/produkti a jejich cendch. Na strankach

Ceské posty, s. p. mize zdkaznik najit kompletni nabidku sluZeb i s cenikem, kontakty a
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dalsi cenné informace pro zédkazniky. Celé spolecnosti jako takové urc€ité pfispiva i reklama
partnerskych spolecnosti poSty. Tim mam na mysli napt. PoStovni spofitelnu, kterd ma v te-
levizi reklamu pomérné dlouho. Postu samotnou to v podstaté ,,nic nestoji* a dostane se ji
tak pozornosti zdarma u potencionalnich zakaznikti. Dale bych uvedl reklamni predméty a

razné soutéze.
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5 SWOT ANALYZA CESKE POSTY, S. P.

Silné stranky

e Tradice a dlouholeta historie spole¢nosti

e Silné postaveni na trhu dorucovacich sluzeb

e 3 314 vydejnich mist po celé republice

e Pestra nabidka doruc¢ovacich sluzeb a bohat4 nabidka doplikovych sluzeb

e Spoluprace se zahrani¢nimi partnery diky svétové poStovni unii
Slabé stranky

e Enormni mnozstvi zaméstnanct v administrative
e Neprofesionalni pfistup nekterych fidi¢t — doruc¢ovateld balikti
e Dlouhé fronty u prepazek
e Nemoznost bezhotovostnich plateb
e Nedostatecna propagace
e Nespravné uvazovani n¢kterych fadovych pracovniku — posta nepotiebuje spokojené
zakazniky, zakaznici pottebuji jakoukoliv postu
e Nedostatky v modernizaci a digitalizaci sluzeb
PrileZitosti
o Skoleni a zlepsovani kvalifikace zaméstnancti
e Modernizace provozu — rychlejsi provoz a ménég ¢ekani
e Vyuziti vysokého poctu provozoven k uzavieni partnerstvi s jinymi spole¢nostmi
e Silngjsi propagace s cilenim na mladsi generaci, kterd postu vyuzivd méng, jelikoz

ma o ni predstavu jako o zastaralé spolecnosti
Hrozby

e Naristajici mnozstvi konkuren¢nich spole¢nosti na trhu dorucovatelskych sluzeb

e Digitalizace ve smyslu komunikace prostfednictvim internetu a telefonu, snizovani
byrokracie ve fyzické podobé — méné dokumenti, které firmy posilaji a pfijimaji.

e Negativni image zvIasté u mladsi generace zdkaznika

e (asoveé omezend poStovni licence
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Zhodnoceni

Analyza dokazuje, ze Ceska posta, s. p. ma potencial a zazemi dostatecné pro to, aby byla
ve svém oboru velmi dobra. Ma velké mnozstvi zakaznik, jelikoz je spjata odjakziva s po-
ttebami tohoto charakteru. Zakazniky si udrzuje diky pevnému fadu nastavenych pravidel,

oteviraci doby i cen a tradici, kterd nema v dorucovatelstvi obdoby.

Samoziejmé jako kazdy subjekt, ma posta i slabé stranky. Mezi tyto slabiny patii predevSim
obrovské mnozstvi zaméstnancii v administrative, které tak velmi zatézuje spole¢nost mzdo-
vymi naklady. Neprofesionalni pfistup je taktéz velmi slaba stranka, ackoliv se jedna o indi-
vidualni problém, nemohu ani nechci oznacovat vSechny zaméstnance za neprofesionalni.
V dnesni dob¢ vidim jako velky problém i nemoznost platit bezhotovostné, jelikoz mnoho

lidi uz ani hotovost nenosi u sebe, protoze vSude plati kartou.

Ptilezitosti se posteé nabizi vicero. V prvni fad¢ bych uvedl skoleni zaméstnancli predevSim
v oblasti vystupovani. Déle by nebylo Spatné vyuzit moderni technologie pfedevsim v ob-
lasti zpracovani a ukladani dat a urychlit tak celkové provoz na pobockach. Jako nejvétsi
ptilezitost se mi jevi moznost vyuzit rozsahlé sité¢ pobocek po celé zemi a rozsifit portfolio

nabizenych sluzeb — najit vhodného partnera a podpofit tak trzby s minimalnimi néklady.

Hrozbou jsou predevs§im konkuren¢ni spole¢nosti, které nejsou tak velike, tudiz pro né mo-
dernizace nepiedstavuje takové zatizeni jako pro postu. Maji také mnohokrat jiné 1épe fun-
gujici metody, které v oboru uplatiiuji, a tim se dostavaji pred postu v celkovém pohledu na

nabidku a kvalitu sluzeb.
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6 PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU

V nasledujicich fadcich stru¢né popisu proces vyzkumu podle pana Vaclava Malého (2008).
Definovani problému

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu je zjistit, jaky je soucasny stav spokojenosti zékaznikl a
nasledné vypracovat navrhy pro zvyseni této spokojenosti. K vyzkumu bude vyuzito dotaz-
nikové Setfeni a jeho nasledna analyza. Vzorek by mél byt tvofen alesponi 100 respondenty.
Informace budou zpracovany pomoci softwaru Microsoft Excel a nédklady budou nulové,
jelikoz bude vyplilovan pomoci tabletu pii osobnim dotazovani nebo bude rozesilan v elek-

tronické formé.

Analyza situace a urceni zdroji informaci

Situace je takova, Ze je vZdy co zlepSovat. Zv1ast’ pokud se jedna o zvySovani spokojenosti
zakaznika, jelikoz zakaznik mize byt vzdy spokojené;si, nez je ted’. Jako zdroj informaci
poslouzi zékaznici pobocky Ceské posty, s. p., ktefi budou dotazovani ohledné informaci
primarnich i sekundarnich ohledn¢ aspektt souvisejicich s pobockou posty.

Sbér informaci

Pro sbér informaci jsem zvolil dotaznik, protoze jsem schopen pomoci néj data sbirat rychle,
efektivné a témet bez nakladi, jediné naklady jsou penize utracené za cestu do obce, kde se
posta nachazi — ty jsou zanedbatelné. A taktéZ mizeme brat v potaz penize, které by mohli

byt vydélany v case, kdy se budu vénovat osobnimu sbéru dat.
Analyza a interpretace informaci

Informace budou zpracovany a okomentovany podrobné v nasledujici kapitole. Jedna se o
podrobny popis vysledkd, které vyplynou z dotaznikového Setfeni.
Zavérecna zprava — feSeni problému

V tomto pfipad¢ se bude jednat o vytvoreni doporuceni, které by pobocka mohla aplikovat
pro zvyseni spokojenosti svych zdkaznikl. Posledni kapitola této prace bude vénovana cisté

témto doporucenim.
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7 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznikové Setfeni mélo za cil zjistit miru spokojenosti zakazniki konkrétni pobocky
Ceské posty s.p. - spoleénosti vystupujici na trhu doru¢ovacich sluzeb. Spokojenost zakaz-
nika je zakladem pro uspéSnou spolecnost, kterd podnika v oblasti sluzeb. V dnesni dobg,
kdy uz Ceska posta neni zdaleka jedind, kdo poskytuje sluzby tohoto charakteru, je potieba
byt konkurence schopny. To znamena udrzovat si zékazniky rychlosti dodavek, pfijemnym

vystupovanim personalu a cenami odpovidajicimi kvalité sluzeb.
Dotaznik byl zaméfen na nasledujici aspekty:

e V¢k respondentil

e Dorucovaci sluzby

e Doplnkové sluzby

e Ceny sluzeb

e Znalost a vyuzivani konkuren¢nich spole¢nosti
e Hodnoceni prostiedi

e Hodnoceni vystupovani zaméstnanct

e Navrhy na zlepSeni

Vs

nik byl vypliiovan, jak osobn¢ piimo na pobocce posty, venku v obci, tak ptes internet, diky
tomu, Ze spoustu obc¢anil této obce zndm a mohl jsem posilat dotaznik piimo jim, jelikoz

drtiva vétsina zdkazniki vyuziva pobocku Ceské posty v misté svého bydlists.

Dotaznikové Setfeni probihalo od poloviny dubna do za¢atku kvétna. Ke sbéru dat jsem vy-
uzival voln¢ dostupnou aplikaci pro vytvaieni dotaznikti a sbér dat od spole¢nosti Google.

K naslednému vyhodnoceni a vizualizaci vysledkt byl pouZzit Microsoft Excel.

Dotaznik je sloZen ze 13 otdzek. 12 z nich je uzavienych a posledni otdzka, zamétend na
navrhy respondentt, ur¢ené ke zlepSeni jejich pobocky, je oteviend. Na 5 uzavienych otazek
(2 z nich dichotomické) bylo mozné odpovédet pouze jednou odpovédi. Ve 3 mohli respon-
denti oznacit vice odpovédi. A 5 otdzek bylo Skalovych s hodnocenim 1-5 (stejny systém
jako ve skole), pomoci kterych respondenti hodnotili jednotlivé faktory. Respondentil jsem

se neptal na jejich pohlavi, jelikoZ mi to v tomto Setfeni ptipadd jako zbytecnd informace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

e Otazka ¢. 1 - Jaky je Vas vék?

Jaky je Vas vék?

n =26 |et(33x)
u 26-50 let (52x)

n <50 |et (25%)

Obrazek 7.1 Graf'k otdzce ¢. 1 (vilastni zpracovani)

Tuto otdzku poklddam na rozdil od pohlavi respondentt za dulezitou, jelikoz mize mit ve-
likou vypovédni hodnotu, a to v souvislosti s dalSimi otazkami. Nejvetsi cast respondentit
(52) patii do skupiny 26-50 let, coz jsou pracujici lidé, ktefi ovSem jesté jsou ve veku, kdy
se neboji vyzkouset sluzby od jiného poskytovatele, pokud nejsou spokojeni se soucasnym.
Celkové nejsou tak konzervativni. 33 respondentd uvedlo, Ze jim je méné jak 26 let, coz je
mlada generace, kterd ma na poStu Casto spiSe negativni ndzory. A zbylym 25 respondentli

je vice jak 50 let a povaZuji je za vice konzervativni zdkazniky.

e Otazka ¢. 2 — Jak ¢asto vyuzivate dorucovacich sluzeb?

Jak ¢asto vyuZivate dorucovacich sluzeb posty?

1,8%

= Vibec (0x) ’
= Vice jak jednou tydné (2x)
= Alespon jednou tydné (10x)

Alespon jednou mésicné (46x)

= Alespon jednou roéné (52x)

Obrazek 7.2 Graf'k otdzce ¢. 2 (viastni zpracovani)
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Na tuto otazku neodpovédél ani jeden respondent odpovédi ,,Viibec™, coz znamena, Ze vSech
110 dotazovanych vyuziva s odliSnou frekvenci doruc¢ovacich sluzeb posty, z ¢ehoz vyvo-
zuji, ze ob&as sluzby Ceské posty potiebuje kazdy. To je pro postu velmi pozitivni fakt,
jelikoz to ukazuje, Ze zakaznici jsou na jejichz sluzbach zavisli. Nejvice dotazovanych (52)
odpovédélo, ze vyuziva sluzby alespon jednou rocné. Alespoinl jednou mési¢né vyuziva do-
ruc¢ovacich sluzeb 46 respondentil, coz uz je pomérné Casté vyuzivani sluzeb. Alespoii jed-
nou tydné postu vyuziva 10 respondentii. A vice jak jednou tydné 2 respondenti. Myslim si,
Ze posta by s pfipadnymi zménami méla dat hlavné na zakazniky, kteti vyuzivaji sluzby
posty alespoil jednou mési¢éné a Castéji, jelikoz prave tito zakaznici tvofi vétsSinu zakazek,
které posta vytizuje. OvSsem postiehy od respondentd, kteti uvedli, ze vyuzivaji sluzby ale-
spoil jednou ro¢né¢ mohou byt taktéz velmi pfinosné. A to z diivodu, Ze tito lidé vyuZzivaji
sluZeb 1 od jinych spolecnosti a z toho ditvodu miizou objektivné porovnat kvalitu sluzeb
posty se sluzbami konkurence. Navic je pro n¢ vyuzivani sluzeb posty relativné vzacné,
takze si mohou vS§imat pozitiv a negativ, se kterymi jsou pravidelni zakaznici jiz smifeni a

postupem casu je piestali naprosto vnimat.
e Otazka & 3 — Jaké dalSi sluzby Ceské posty vyuZivate?

3

Jaké dal3i sluzby Ceské posty vyuZivate?

Czech POINT (26x)

Vyména dalniénich znamek (Bx)
Sazkovy terminal ON-LINE (3x)
Kopirovad sluzby (8x)

Prodej tisku (6x)

Zadnou z nize uvedenych (70x)
]
I
I
I
.
|

Westem Union (2x)

Obrazek 7.3 Graf'k otdzce ¢. 3 (viastni zpracovani)

Tuto otadzku do otazniku jsem zatadil do dotazniku z diivodu, ze mnoho lidi rado ,,zabiji dvé
mouchy jednou ranou®. Tim méam na mysli fakt, ze vétSina lidi nema rada zbytecné pochtizky
po vicero provozovnach, kdyz je mozné vyfesit vSe na jedné. Proto je pro poStu vyhodné

nabidnout zdkaznikovi na pobocce 1 nékterou z dalSich sluZeb, kdyZ uz tam mé¢l cestu. Port-
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folio doprovodnych sluzeb, které pobocka nabizi, je vcelku pestré, i tak si z néj vSak nevy-
bere kazdy. Necelych 64 % respondentii (70) totiz uvedlo, ze nevyuziva zadné dalsi sluzby,
které pobocCka posty nabizi. VétSina téchto respondentii patii do skupiny, kterd uvedla, ze
dorucovaci sluzby posty vyuziva pouze jednou rocné€. Mezi témito dvéma vztahy mize byt
dle mého nazoru urcita souvislost. A to takova, Ze tito zdkaznici svou pobocku ani poradné
neznaji a nevi o v§ech dopliikovych sluzbach nebo kdyz uz postu navstivi, tak chtéji rychle
vyfidit to, co potfebuji a nemaji v umyslu vyuzit dalSich sluzeb. Dal§i moznosti je, Ze mezi
nabizenymi dopliikovymi sluzbami neni zadna, kterou by tito zdkaznici chtéli ¢i potfebovali
vyuzit. Jedind sluzba, které stoji za to zde vénovat vétsi pozornost, je Czech POINT — Cesky
podaci ovérovaci informacéni narodni terminal. Jedna se o projekt, ktery ma za kol zredu-
kovat pfiliSnou byrokracii mezi vefejnou spravou a obcanem. Zahrnuje napi. datové
schranky, vypisy z rejstiikii — obchodniho, trestl, Zivnostenského také katastr nemovitosti
apod. Odpovéd’ o jejim vyuzivani uvedlo 26 respondentd, coz je necelych 24 % z dotazova-

nych.

e Otazka ¢. 4 — Jaké dalsi poskytovatele dorucovacich sluzeb znate?

Jaké dalsi poskytovatele dorucovacich sluieb znate?

PPL (106%)
Zasilkovna (28x)
GLS (74x)

DHL {66x)

UPS (34x)

liné (16x)

(=)

10 20 30 40 530 60 70O B0 S0 100 110 120

Obrazek 7.4 Graf k otazce ¢. 4 (viastni zpracovani)

Na tuto otdzku jsem se respondentil ptal z toho ditvodu, abych zjistil, jaké maji povédomi o
ostatnich spole¢nostech poskytujici doru¢ovaci sluzby. Cim vice spole¢nosti znaji, tim vétsi
je Sance, ze namisto poSty zvoli jinou konkuren¢ni spolecnost v pfipadé, ze s doru¢ovacimi
sluZzbami posty nebudou spokojeni. 106 respondentii — vice jak 96 % uvedlo, Ze zna spolec-
nost PPL, tato spole¢nost ma tradici téméf 20 let, takze je pochopitelné, Ze ji zna témét kazdy
a vybudovala si silnou pozici na trhu dorucovacich sluzeb. Na dal$im misté se umistila Za-

silkovna s 88 respondenty, kteti odpovidaji 80 % ze vSech dotazovanych, tato spolecnost je
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na trhu devatym rokem, piimo spolupracuje s mnoha e-shopy a je mezi lidmi hodné obli-
bend. Vyse uvedené spolecnosti spole¢né s GLS a DHL bych zaradil mezi nejvétsi konku-

renty Ceské posty s.p.

e Otazka ¢. 5 — Pokud si miZete vybrat, kterého poskytovatele dorucovacich slu-

Zeb si pro svou zasilku vyberete?

POKUD S| MUZETE VYBRAT, KTEREHO
POSYKTOVATELE DORUCOVACICH SLUZEB SI PRO
SVOU ZASILKU VYBERETE?

B Zasilkovna (38x)
PPL (34x)

W Ceska poita (20x)

W GLS (10x)

W DHL (8]

m UPS (0x)

Obrézek 7.5 Graf 'k otdzce ¢. 5 (viastni zpracovani)

Otézka €. 4 pfimo navazuje na otazku piedchozi s tim rozdilem, ze nyni mohli respondenti
vybrat pouze jednu odpovéd, a to konkrétni spolecnost, kterou by si zvolili. VétSinovych
84 % vsech dotazovanych si rozdélili 3 velici hraci. Zasilkovna ziskala prvni misto s 35 %,
v tésném zavesu skoncila spole¢nost PPL s 31 % dotazovanych. S vétSim odstupem je za
nimi Ceska posta s 18 %. Zde bych rad poznamenal, Ze z 20 respondenti, ktefi by si vybrali
postu, bylo 17 ve v€kové kategorie ,,vice jak 50 let”. Spolecnosti GLS a DHL si rozdélily
zbylych 16 % v poméru 9:7. UPS nedostala jediny hlas, tudiZ tuto spole¢nost pobocka Ceské

posty v obci dotazovanych nemusi zatim povazovat za piimého konkurenta.

Dle mého nazoru lidé preferuji PPL pied poStou, z diivodu vétsi flexibility a ochoty fidici,
jelikoz tidi¢i PPL se opravdu snaZzi kazdy balik dorucit co nejdiive a neni pro né¢ problém
v pribéhu dorudovani i upravit dodaci adresu (v rozumné vzdélenosti), za to na fidice Ceské
posty upozoriiovali lidé v posledni otdzce, ja osobné mam stejnou zkusenost (i piestoze vy-
uzivam jinou pobocku posty, myslim, ze tyto praktiky se déji u vicero pobocek). Problém
tkvi v tom, Ze fidi€ se ani nepokusi zazvonit a rovnou zastrci listeCek se zpravou, Ze balik je
na pobocce pripraven k vyzvednuti, ackoliv pfijemce miize byt zrovna v danou chvili doma
a nejednomu piijemci se stalo, ze naSel tento listek s ¢asem, kdy doma byl. Pfitom nikdo

nezvonil, neklapal, nesnazil se.
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Pozoruhodna je ov§em dominance Zasilkovny. Spolecnost jako takova funguje na podob-
ném principu jako posta, zdkaznik musi zésilku vyzvednout na uréeném mist¢, s tim rozdi-
lem, Ze toto misto je podnik existujici z jiného divodu a je pouze partnerem Zasilkovny.
Jedna se o provozovny jinych firem, jejichz obsluha ma dostatek casu a ,,prostoju‘ zvladat
kromé¢ prvotni naplné prace taktéz obCasné pfijimani a vydavani zasilek (napft. trafiky, cuk-
rarny, cestovni kancelafe, malé obchody apod.). Tuto sluzbu pod své kitidla berou z diivodu
jednoduchého zplisobu zvyseni piijmu. Jejich pievaha je pochopitelnd ve méstech, kde jsou
tyto pobocky ztizeny v podnicich, které maji oteviraci dobu delsi nez posta nékdy i1 v fadu
hodin a mnoho z nich funguje taktéz i o vikendu, coz je taktéz velké plus. Lidé, kteti musi
byt v, dlouho nemayji dostatek casu si vyzvednout zésilku na posté, a proto voli tuto alterna-

tivu.

Ovsem v obci, na kterou jsem se zaméfil, je pobocka Zasilkovny pouze jedna. Je vzdalena
par stovek metrti od posty a jediny rozdil mezi jejich otviracimi dobami je v obédové pauze.
Zatimco posta ma pauzu 2 hodiny v dob¢ 11:00 - 13:00 hodin, podnik, ve kterém je Zasil-
kovna, ji mé od 12:00 - 13:30. Druh4 vyhoda Zésilkovny je v tom, Ze jde s dobou a vyu-
ziva moderni technologie. V dne$ni dobé ma mobilni telefon témet kazdy, Zéasilkovna toho
vyuziva tim zptisobem, ze ke kazdému vyzvednuti zasilky je pfifazeno unikatni heslo, které
piijemci pfijde textovou zpravou na mobilni telefon. Z toho plynou 2 vyhody. Pfijemce u
sebe nemusi mit obcansky prukaz, coz samoziejmé neni az tak podstatné, aby si ¢lovek radéji
zvolil Zasilkovnu nez postu, je to ovSem piijemné, jelikoz se miuze stat kazdému, Ze ho
zrovna nema u sebe. A jit na poStu, poctive si vystat frontu, zjistit Ze pritkaz je nejspis doma
na stole, nasledné odejit s prazdnou, protoze bez priikazu to prosté nejde, neni zrovna poté-
Sujici. Mnohem dilezitéjsi je vyhoda Cislo 2, a to Ze tento kod miizeme pieposlat rodinnému
ptislusnikovi nebo kamaradovi, ktery ji miiZze vyzvednout za nas. S né¢im takovym opravdu

neni na poste jednoduché potizeni.

Z tohoto diivodu si myslim, ze by se poSta méla zaméfit prave na tyto dva aspekty. Samotna
pobocka neovlivni problematiku ob¢anskych prikazi, jelikoz to je zélezitost, kterd by se

musela zménit plo$né po celé republice. MliZe se ovSem zaméfit na obédovou pauzu.
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e Otazka & 6 — Vnimate Ceskou postu jako specialistu ve svém oboru?

VNIMATE CESKOU POSTU JAKO SPECIALISTU VE
SVEM OBORU?

W MNe (66x)

Ano (44 x)

Obrazek 7.6 Graf'k otdzce ¢. 6 (viastni zpracovani)

Na vyhodnoceni této otazky se miiZeme divat ze dvou uhli pohledu. Jeden je velice nega-
tivni, jelikoz Ceskou postu s. p., ktera vznikla a existuje z diivodu doruovani zasilek, coz je
jeji primarni naplni, nepovazuje za specialistu celych 55 % respondentli. A to hovotime o
oboru, ktery posta v podstaté vytvofila a ve kterém je nejdéle ze vSech subjektii sou¢asného
trhu. Na obhajobu posty je nutné uvést, Ze se jedna o obii podnik a neni tak jednoduché
udrzet krok s konkurenci v oblasti modernizace a technologického pokroku. Proto vSak posta
musi byt lepsi nebo alesponi stejné dobré v ostatnich aspektech. Na druhou stranu se ndm zde
vybarvuje i pozitivnéjsi fakt, protoze vSech 66 respondentd, kteti uvedli, Ze nepovazuji postu
za specialistu ve svém oboru, stejné vyuzivaji jeji sluzby. Miize to byt z diivodu, Ze za urci-
tych okolnosti nemaji na vybér a museji vyuzit postu. Nebo postu vyuzivaji bézné a jen kviili

urcité negativni zkuSenosti ji maji zafixovanou jako ne uplné spolehlivou.
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e Otazka €. 7 — Zazil/a jste vazné potiZe ze strany Ceské posty s vyFizovanim Vasi

zasilky? (zpoZdéni del$i nez 10 pracovnich dnii, ztrata zasilky)
ZAZIL/AJSTEVAZNE POTIZE ZE STRANY CESKE
POSTY S VYRIZOVANIM VASi ZASILKY? (ZPOZDENI
DELSi NEZ 10 PRACOVNICHDNU, ZTRATA ZASILKY)

m Ne (102)

M Ano (8)

Obrazek 7.7 Graf 'k otdzce ¢. 7 (viastni zpracovani)

K této otazce bych dodal, ze kazdy ob¢as mize udélat chybu, néco pokazit nebo se splést.
Nékdo vyjimecné nékdo Castéji, dilezité ovsem je, jak se k tomu, doty¢ny postavi. Je vhodné
se nespokojenému zdkaznikovi omluvit a poskytnout néjakou kompenzaci, napt. v podobé

slevy.

7 % respondentd uvedlo, Zze béhem vyuzivani sluzeb posty se jim stalo, ze pfi vyfizovani
jejich zasilky nastaly vazné komplikace. Toto procento neni az tak vysoké, ovSem v tomto
pfipad¢ se mize jednat o kritické momenty, kdy mira nespokojenosti zakaznika bude tak
vysoka, Ze navzdy zanevie na posStu a bude se snaZit se ji vyhybat obloukem. Navic v lidské
povaze je Sifit informace dal, o to vice kdyz jsou negativni, coz miize mit za nasledek dalsi

ubytek zakaznikd.

Se zpozdénim samotnym se déa do jisté miry pracovat a omluva v kombinaci s kompenzaci
by mohla ve vétsiné ptipadii zdkaznika uklidnit, pokud to samoziejmé nebylo v situaci, kdy
by kazdy den navic zptisoboval ptijemci potazmo odesilateli velky problém. Horsi je ovSem
ztrata zasilky, kdy v nékterych ptipadech uymu nelze vycislit pouze penézn€, protoze mohla
mit velmi velkou duSevni hodnotu. Nastésti pro postu 93 % respondentii podobnou zkuse-

nost nemélo a snad ani v budoucnu mit nebude.
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e Otazkad. 8

Tato otazka ma 5 podotazek, pomoci kterych respondenti posuzovali rizné vlastnosti na
stupnici 1-5, ktera je postavena stejné jako ve skole — 1 je nejlepsi hodnocenti, 5 je nejhorsi.

Posledni otdzka je v postavena na piedesSlych otazkdch a ma symbolizovat celkovou

,,znamku“.

e Otazka ¢. 8 a) - Prostiredi — parkovani, istota atd.

PROSTREDI - PARKOVANI, CISTOTA ATD.

1(12x) 2 (48x) 3 (36x) 4(12x) HS5(2x%)

Obrazek 7.8 Graf'k otdzce ¢. 8 a) (vlastni zpracovani)

V praméru Ceska posta, s. p. v tomto ohledu ziskala znamku 2,49. CoZ neni aZ tak katastro-
ficky vysledek, ale rozhodné je zde co zlepSovat. Znamku ,,5 obdrzela poSta pouze 2x z cel-
kovych 110 odpovédi, coz povazuji pouze za hnidopiSstvi a neobjektivni hodnoceni od né-
koho, kdo si chtél na poboc¢ce vybit zlost. OvSem 12 respondenti, ktefi ohodnotili prostiedi
znamkou ,,4° uz je potteba brat vaznéji. V posledni oteviené otazce respondenti uvadéli, ze
by se mohla zlepsit Cistota 1 samotna struktura pobocky, jelikoz v kritickych hodinach je
pobocka tak plna, Ze se vSichni ¢ekatelé na vyfizeni ani nevlezou dovnitt, coZ je v ptipadé
nepiiznivého pocasi dost nepiijemné. Primérné hodnoceni uvedlo 36 respondentt, to odpo-
vida tfetin¢ vSech respondentti. Chvalitebné hodnoceni uvedlo 48 respondenti, ktefi jsou
s prostfedim témét spokojeni, ale je co zlepSovat. A bezpodmine¢né spokojeno je 12 respon-

dentt, ktefi odpovidaji 11 % z celkového vzorku.
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Otazka ¢. 8 b) — Portfolio sluZeb — nabidka doprovodnych sluZeb poskytovanych
na pobocce

PORTFOLIO SLUZEB - NABIDKA
DOPROVODNYCH SLUZEB POSKYTOVANYCH
NA POBOCCE

@1 (18x) 2 (38x) 3 (40x) 4 (8x) B 5 (6x)
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Obrazek 7.9 Graf'k otdzce ¢. 8 b) (viastni zpracovani)

Tato otdzka byla na dotazniku proto, Ze by bylo dobré¢ védét, zda je nabidka doprovodnych
sluZeb dostatec¢na a lidem vyhovuje, jen o ni nemaji zajem, vyuZzivaji ji vyjime¢né nebo jim
pripada nedostatecna a uvitali by i jiné sluzby na své pobocéce. V priméru pobocka obdrzela
znamku 2,5. V rozsahu znamek 1-3, jejichz autory lze povazovat za relativné spokojené, se
nachazi 88 respondentti, coZ je 80 % vSech respondentti. Tito respondenti bych zatadil tak,
Ze si sice z nabidky vyberou, ale pofad jim tam néco chybi. Doprovodné sluzby vyuZzivaji
pouze obcas. Z vyhodnoceni otazky ¢. 3 miizeme vycist, ze 70 respondentli nepouziva zad-
nou z doprovodnych sluzeb. OvSem znamku 4 a 5 zaznacilo pouze 14 respondentt. Z toho
soudim, Ze ze zmin€nych 70 respondentil urcité sluzby nepostradaji nutné vSichni, nékteti

ano, ale dalsi jsou zase se soucasnou nabidkou smifeni a rozsifeni portfolia sluzeb pro né

neni az tak podstatné.
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e Otazka €. 8 ¢) — Vystupovani personalu

VYSTUPOVANI PERSONALU

1(18x) 2 (36x) 3 (34x) 4(18x) @5 (4x)

L3
=]

Obrazek 7.10 Graf 'k otazce ¢. 8 ¢) (viastni zpracovani)

Primérné zndmka, kterd pobocce vysla u tohoto hodnoceni, neni viibec potésujici. 2,58 neni
ani zdaleka uspokojivé hodnoceni. Ackoliv se jedna o velice subjektivni hodnoceni, které se
muze velmi lisit situaci od situace a den ode dne, chtél jsem tuto otazku dotazniku zaradit,
protoze vystupovani ve sluzbach je velmi dillezitym faktorem pro spokojenost zdkaznika, a
to zvlast’ ve sluzbach, kde si kupujeme sluzbu a nasledné neodchazime s novym produktem
v ruce s entuziasmem tak silnym, Ze piebije 1 negativni emoce vyvolané kontaktnim pracov-
nikem, jako je tomu pfi prodeji hmotnych produkti. Vétsina respondentii hodnotila tento
faktor zndmkou ,,3* nebo ,,4, coz povazuji za neuspokojivy vysledek a doporucil bych poste

Skoleni personalu, jelikoz zaméstnanci musi pochopit, ze zédkaznici jsou pro poStu velmi da-
leziti.
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e Otazka ¢. 8 d) — Ceny sluzeb

CENY SLUZEB

1(8x) 2 [ 26x%) 3 (38x) 4(18x) m@5(20x)

o . “‘!‘_."'.5'.35"?3?"}‘5'1'::3'!1'.:.,

Obrazek 7.11 Graf'k otazce ¢. 8 d) (vlastni zpracovani)
Agkoliv se jedna o problematiku, ktera musi byt fesena ploiné vedenim Ceské posty, s. p.,
uvedl jsem ji do dotazniku ze dvou diivodl. Prvnim divodem je to, Ze i pfesto to dana po-
bocka neovlivni, tak se ji to stale dotyka a rozhoduje o mnozstvi zékaznikt, ktefi si vyberou
pro doruéeni pravé postu. Druhy diivod je, Ze spokojenost obzvlast’ v Ceské republice jde
ruku v ruce s cenou produktu/sluzby. Cili tento faktor je pro spokojenost zakaznika velmi
dalezity. Zde se nam prumérna znamka dokonce piehoupla pies hodnoceni ,,3%. Pfesné je to
3,14, coz je velmi §patné hodnoceni. Rekl bych, Ze to je jeden z hlavnich diivodii nespoko-
jenosti zakaznikl. Zakaznikiim nevadi pfiplatit si v piipad¢, ze v§e kromé& ceny je perfektni
a ta cena je vlastné disledkem kvality ostatnich prvki. OvSem pokud je to tak, Ze sluzba
neni provadéna perfektné, a jesté k tomu je velmi ndkladna vede to k nespokojenosti a odlivu

vvvvvv

nika. V tomto piipadé by se poSta méla zamyslet a bud’ ptizpusobit ceny kvalité sluzeb, nebo

kvalitu cenam sluzeb.
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Otazka €. 8 e) — Celkova znamka Vasi pobocky

CELKOVA ZNAMKA VASi POBOCKY

1(6x) m@2(38x) @3(56x) @mA4(6x) 5 (4x)

AT FNNNIANTR

Obrazek 7.12 Graf 'k otazce ¢. 8 e) (viastni zpracovani)
Celkova primérna znamka posty 2,67 je téméf identickd primeéru vSech primérnych zna-
mek, ktery odpovidd hodnoté 2,68. Z toho usuzuji, ze respondenti tuto znamku objektivné
v zavislosti na predchozich faktorech. Je potfeba zapracovat na zlepseni jednotlivych faktori
a dosahnout tak vyssi ¢astecné i celkové spokojenosti zakaznikli. Nejhorsi zndmky udélovaly

posté respondenti z vékové skupiny >26 a 26-50.

Otazka ¢. 9 — Co by mohla Vase poboc¢ka posty zlepSit?

Co by mohla Vase pobotka Ceské posty zlep$it?

= Ochotu Fidicd (23x) = Vystupovani zaméstnancd u pfepatky (21x)

= Franty tahnouci se ven z pobocky (10x) Dobu obédové pauzy (15x)

= ]iné (41x)

Obrazek 7.13 Graf 'k otazce ¢. 9 (vilastni zpracovani)
V posledni otazce dotazniku jsem se respondentt ptal na to, co konkrétné by mohla jejich
pobocka posty zlepsit. Odpovédi bylo mnoho, proto se zamétim na ty nejcastéjsi. Nejcastéji
padaly ndvrhy zlepSeni téchto zalezitosti: ochota fidict, dlouhé fronty, doba obédové pauzy,

vystupovani zaméstnanct u piepazky. Mozné feseni je popsano v dalsi kapitole.
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8 NAVRHY A DOPORUCENI NA ZLEPSENI

Spokojenost zakaznikli mize byt ovlivnéna mnoha faktory. Kvalita sluzby se odviji od ce-
1¢ho jejiho priibéhu nejen od jejiho vysledku. Cili i v piipadé provedeni kvalitni sluzby za
odpovidajici ceny miize celkovy dojem zkazit Spatné vystupovani kontaktniho pracovnika,
Spatné prostiedi ¢i dalsi z mnoha faktordi. Nasledujici doporuceni jsem vytvofil na zakladé

SWOT analyzy a informaci ziskanych od respondentli dotaznikového Setteni.

Prvni doporugent, které bych pobodce Ceské posty, s. p. dal, je takové, které miize piedejit
dal$im budoucim potizim. Tim mam na mysli, aby se posta o své zdkazniky zajimala, aby se
starala o to, co si zdkaznici mysli a snazila se jim vyjit vstfic. Proto, aby viibec takové infor-
mace m¢éli, je nutné délat pravidelné prizkum spokojenosti, a to alesponi jednou za rok az
dva. Prizkum by se dal délat pomoci kratkych dotazniki, kterd by byli zdkaznici schopni
vyplnit béhem vyiizovani jejich pozadavku, tudiz by takovym dotaznikem nebyli ani obté-
zovani. Data ziskané z téchto prizkumut by bylo dobré uchovat pro srovnani s budoucimi
daty pro ovéteni, zda probéhlé zmény byly k né€emu dobré ¢ili, zda zvysily spokojenost

zakaznik.

Daéle navrhuji, aby byl kladen vétsi diiraz na profesionalni jednani a vystupovani zamést-
nancd, jelikoz to je ve sluzbach zékladem pro vybudovani si dobrého vztahu se zakaznikem.
Mize se stat chyba, at’ uz je za ni dany pracovnik pfimo odpovédny ¢i nikoliv, miiZe se stat,
Ze zaméstnanec zrovna néco nevi ¢i neumi udélat. Myslim si, Ze vétSina zdkaznikl je
schopna odpoustét a byt chapavymi, pokud se tito kontaktni pracovnici chovaji slusn¢ a pfi-
jemng.

Dalsi zaleZitost, ktera je hodna zamysleni jsou obédové pauzy. Je opravdu nutné, aby po-
bocka, kde neni pouze jeden zaméstnanec, méla béhem obéda zavieno? A pokud ano, je
nutné, aby bylo zavieno celé 2 hodiny? To je luxus, ktery si mize dovolit pouze statni sektor.
Maloktery soukromy podnik zavie kazdy den na dvé hodiny. Pauza by mohla byt zkracena
na pouhou hodinu, kdyZ by se zaméstnanci prosttidali. Existuji lidé, ktefi jsou v préaci od
rana az do vecera a nestihaji si na postu zajit po praci, jelikoZ je oteviena pouze do 17:00,
z tohoto diivodu by si tam zaSli béhem ob&dového pauzy, ale nemiizou, protoze 11:00 —
13:00 je zavieno. Muze se zdat, ze takovychto lidi je malo, ovSem 1 tak se da tento Cas zu-
zitkovat pro seniory, ktefi by se mohli naucit chodit na poStu v tento ¢as a neumocniovat
Spicku, kterd vznika je zhruba od 15:00 do 17:00. Lidé, kteti nemusi byt celou pracovni dobu

v misté pracovisté nebo podnikatelé, by taktéz v této dobé€ byli ochotni vyuZzivat postu.
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Nasledujici doporuceni se tyka konkrétnich zaméstnanct a to fidica. Jelikoz jsem zazname-
nal vicero odpovédi smétujici na né u posledni otazky. Tito zaméstnanci by méli byt pouceni
ohledn¢ profesionalniho chovani se k zasilkdm samotnym (nehazet s nimi, nepreklapét vy-
znacen¢ zasilky, nedavat lehké zasilky naspod dodavky pod velmi tézké apod.). V piipadé
opakovanych stiznosti by bylo vhodné tyto pracovniky pokarat, a pokud by ani to nepo-
mohlo, tak zvazit, zda by nebylo vhodné zaméstnat né¢koho jiného. Jelikoz takové chovani
velice sniZuje image poSty a je naprosto neprofesionalni. Druhé zlepSeni se tyka motivace
téchto pracovnikd, jelikoz se stava, Ze se obCas ani nesnazi zasilky dorucit a pfijemctiim rov-
nou zasunou do schranky listecek, Ze maji zasilku nachystanou k vyzvednuti na posté. Coz
vetim, ze je pomérné rozCilujici, kdyz prijemce byl v té dobé¢ doma a mohl bez problému

zasilku pfevzit a misto toho se musi dostavit na postu.

Posledni doporuceni by mohlo zvysit spokojenost ve vyjimeénych situacich, které se vSak i
tak obcas stavaji. Jedna se nainstalovani ptistiesku nad vstupem do pobocky z diivodu spo-

jeni extrémni navstévnosti ve spojeni s nepfiznivym pocasim, kdy lidé moknou, snézi na né,

fouka atd.
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ZAVER

Ceska posta, s. p. je podnik, ktery ma velmi dlouhou tradici. S poskytovanim doruovacich
sluzeb a sluzeb souvisejicich s doru¢ovanim ma bohaté zkuSenosti, stabilni zdzemi v podobé¢
velkého mnozstvi pobocek po celé republice. Ovsem v dob¢ velmi silné konkurence nestaci
byt pouze dobry, je potieba byt lepsi. A proto se Ceska posta, s. p. musi stéle vyvijet a zlep-

Sovat, aby zistala silnym hra¢em na trhu dorucovacich sluzeb.

Cilem této bakalaiské prace bylo zhodnoceni souc¢asné miry spokojenosti zakaznikli kon-
krétni pobocky posty a navrhnuti moznych zlepseni. Prace je rozdélena na dvé ¢asti — teore-
tickou a praktickou. Cast teoreticka vychazela z odborné literatury. V této &asti byl popsany
pojmy zékaznik, spokojenost zakaznika, jeho loajalita a dals$i pojmy souvisejici pfimo se
zakaznikem. Ddle byla teoretickd ¢ast zaméfena na marketingovy vyzkum. Zde byla popséna

SWOT analyza a dotaznikové Setfeni.

V praktické ¢asti jsou graficky zndzornéna zjisténa data a ndzorn¢ okomentovéna, co vypo-
vidaji o mife zédkaznické spokojenosti. V urcitych aspektech si pobocka vede vcelku dobte,
ovsem pomoci dotazniku bylo zjiSténo, ze zékaznici jsou ve velmi aspektech nespokojeni.
Tato data mi poslouzila spolecné se SWOT analyzou jako stavebni kdmen pro vytvoreni

doporuceni, co by pobocka mohla zlepsit a na ¢em by méla zapracovat.

Prace na tomto tématu mé dosti obohatila o nové védomosti, které souviseji s marketingo-
vym vyzkumem a péc¢i o zakaznika. Spoluprace s pobockou i vénovani se danému tématu

do hloubky mi dalo cenné zivotni zkuSenosti.
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PI Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Analyza spokojenosti zakaznikii Ceské posty

Dobry den, jsem student Fakulty Managementu a ekonomiky na Univerzité

Tomase Bati ve Zliné.

Chtél bych Vas pozadat o vyplnéni dotaznik ohledné spokojenosti s Vasi pobockou posty.
Dékuji Vam za Vas cas.

*Povinné pole

1. Jaky je Vas vék
* Oznacte jen jednu elipsu.
Meéné nez 26 let
26-30 let
Vice jak 50 let

2. Jak ¢asto vyuZivate doruc¢ovacich sluzeb posty? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Vice jak jednou tydné
Alespon jednou tydné
Alespon jednou mésicné
Alespon jednou rocné

Vibec

3. Jaké dalsi sluzby Ceskeé posty vyuzivate?
* Za$krtnéte vsechny platné moznosti.
Prodej tisku
Western Union
Kopirovaci sluzby
Sazkovy terminal ON-LINE
Vymeéna dalnicnich znamek
Czech POINT

Zadnou z vyse uvedenych

4. Jaké dalsi poskytovatele dorucovacich sluzeb znate?
* Zaskrtnéte véechny platné moznosti.

PPL

GLS
DHL
Zasilkovna

UPsS

Jiné:



5. Pokud si muzete vybrat, kterého poskytovatele doruéovacich sluzeb si pro svou
zasilku vyberete? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ceskaposta
() pPL
() aLs
() DHL
-

Zasilkovna
Jiné:

6. Vnimate Ceskou postu jako specialistu ve svém oboru? * Oznadte jen jednu elipsu.

Q Ano
O Ne

7. Zazilla jste vazné potize ze strany Ceské posty s vyfizovanim Vasi zasilky? (zpozdéni
del$i nez 10 pracovnich dnu, ztrata zasilky) * Oznacte jen jednu elipsu.

Q Ano
Q Ne

8. Ohodnotte nasledujici viastnosti Vasi pobocky Ceské posty znamkami 1-5 (1 je
znamka nejlepsi, 5 nejhorsi - jako ve Skole): * Oznaéte jen jednu elipsu na kazdém
fadku.

1 2 3 4 5

Prostredi - ¢istota, parkovani, atd.@@@@@

Portfolio sluzeb - nabidka

doprovodnych sluzeb Q@@@@

poskytovanych na pobocce

Vystupovani personalu QDQDQ
Ceny sluzeb QQQQQ
Celkova znamka Vasi pobocky QQQQQ

9. Co by mohla Vase poboéka Ceské posty zlepsit? *

Pouziva technologii

H Google Forms



