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ABSTRAKT

JANKOVA, L. Marketingovy vyzkum spokojenosti klientii s produkty Ceské
posty, s. p. Plzeii 1 : bakaldiska prace. Ceské Budgjovice : Vysoka §kola evropskych
aregionalnich studii, 2020. 62 s. Vedouci bakaldiské prace : doc. Ing. Marie
Heskova, CSc.

Kli¢ova slova: spotfebni chovani, spokojenost, loajalita, zdkaznik, Evropsky

index spokojenosti zdkaznika, Ceska posta

Prace zkouma spokojenost zakaznikli s produkty Ceské posty, s. p. Plzen 1.
V teoretické ¢asti jsou vysvétleny pojmy tykajici se zakaznika jako je spottebni chovani,
spokojenost a loagjalita. V této cCasti jsou uvedeny také moznosti marketingového
vyzkumu. Praktick4 ¢ast obsahuje charakteristiku Ceské posty, s. p. a pobocku Plzeti 1,
vcetné jejich produktl, vlastni marketingovy vyzkum a vypocet evropského indexu
spokojenosti zakaznika. Posledni cast obsahuje navrhy a doporuceni ke zvyseni

zakaznické spokojenosti.



ABSTRACT

JANKOVA, L. Marketing Research of Clients Satisfaction with Czech Post Pilsen
1 Products : Bachelor Thesis. Ceské Budgjovice : The College of European and Regional
Studies, 2020. 62 p. Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Keywords: consumer‘s behavior, satisfaction, loyalty, customer, European

Customer Satisfaction Index, Czech Post

This bachelor thesis is primarily focused on customer’s satisfaction with both
services and products provided by Czech Post branch Pilsen 1. In the theoretical part are
explained the most essential terms linked with this topic, for instance consumer’s
behavior, satisfaction or loyalty to the firm and its brand. Furthermore, it deals also with
marketing research. In the practical part we pay detailed attention to Czech Post branch
Pilsen 1 and its products as well. There are also presented results of our original marketing
research and calculation of European Customer Satisfaction Index. Last part brings

proposals and recommendations how to increase customer’s satisfaction.
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Uvod

Ceska posta, s. p. (dale jen Ceské posta) ma na Geském trhu tradici, ktera navazala
na dlouholeté piisobeni statniho podniku Ceskoslovenska posta. Vznikla 1. ledna 1993,
spole¢né se vznikem Ceské republiky. Pro nas stat je velmi diilezité, jelikoZ je podle poétu
zaméstnanct druhym nejvét§im podnikem v Ceské republice a dohromady zaméstnava
okolo tficeti tisic lidi. K hlavnim &innostem Ceské posty patii pieprava listovnich
a balikovych zasilek, prodej znamek a cenin, platebni a finan¢ni sluzby, dale dopliikové
sluzby, jako je naptiklad prodej zbozi, bankovni a pojistovaci sluzby, sluzby Czech Point,
reklamni a tiskové sluzby, sluzby Western Union nebo kompletace zasilek. Z hlediska
poskytovanych sluzeb pusobila Ceskd posta mnoho let na &eském trhu monopolng,
v soucasné dobé jiz trh nabizi n€kolik konkurenceschopnych spolec¢nosti z oblasti
pfepravy listovnich a balikovych zasilek. Zakaznik tak ma na vybér z vice moznosti
a miize se rozhodnout pro vyuziti sluzeb na zdkladé porovnani ceny, rychlosti dodéni,
profesionality zaméstnancti, dostupnosti pobocek a dalSich faktord. Kazda z téchto
spolecnosti chce dosahnout co nejvyssiho zisku, jelikoZ zakaznici jsou hlavnim zdrojem
ptijmu, je proto pro spole¢nosti zasadni si své klienty udrzet, peCovat o n¢ a pravidelné

zjist'ovat jejich spokojenost.

Na momentalni situaci na trhu jiz Ceska posta zadala reagovat a podnikla urgité
kroky, které¢ povedou ke zvySeni kvality nabizenych sluzeb a k vyS$$i spokojenosti
zékaznik®. Hlavnim cilem celého projektu je postu modernizovat a zjednodusit. Ceska
posta je jiz rozdélena na tfi samostatné obchodni jednotky, z nichz ma kazda
zodpovédnost za svilij hospodaisky vysledek. VSechny tyto ti1 obchodni jednotky jsou
piimo podiizené generalnimu fediteli. Ceska posta by rada zachovala svij stavajici podet
3 200 pobocek s tim, Ze nékteré z nich se transformuji na samoobsluzné pobocky. Dal§im
krokem, kterym chce Ceska posta dosahnout vyssi spokojenosti zakazniki je zvyseni
objemu ptepravovanych zasilek tak, aby si udrzela mezi konkurenci stale prvni misto.
Posledni zménou, na kterou se Ceska posta chce zaméfit, je urychleni vydavani zasilek.
Poté, co se na Ceské posté zavedly kody pro jejich vydej, cely proces se urychlil. Tyto
kody se vyuzivaji prevazné u zésilek balikovych, proto pii vyzvednuti zasilky jiz zakaznik
nemusi predkladat obCansky prikaz a zasilku za zakaznika mize ptevzit jind osoba. Dalsi
zmény k urychleni vydeje zasilek planuje Ceska posta uskuteénit v blizké dobg. Cilem je

nabizené sluzby pro zakaznika zefektivnit.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem préce je zjisténi urovné spokojenosti zakaznikl s poskytovanymi produkty
Ceské posty prostiednictvim marketingového vyzkumu provedeného na poboéce Ceské
posty Plzen 1, ktery bude provadén pomoci metody Evropského indexu spokojenosti
zakaznika (ECSI). Po vyhodnoceni vysledkti vyzkumu budou navrZzena vhodna
doporudeni ke zvyseni spokojenosti zdkazniki se sluzbami Ceské posty. Pro pobocku
Ceské posty Plzen 1 pracovala autorka po dobu &tyt let jako pracovnice piepazky,
a z tohoto divodu byla uvedena pobocka ke zpracovani prace zvolena. Jelikoz je tato
pobocka zaroven hlavni poStou v Plzni, nabizi nejvétsi rozsah sluzeb a navstévuje ji velké

mnozstvi zakaznikt, riznych vékovych kategorii.

Prace je rozdélena na dvé ¢asti, a to na Cast teoretickou a praktickou. V teoretické
¢asti jsou vymezeny zakladni pojmy tykajici se spotfebniho chovani, spokojenosti
a loajality zakaznika a marketingového vyzkumu spokojenosti zakaznika, pro které byly
vyuzity zdroje odborné literatury, piedevSim literatura z oblasti fizeni vztahu

se zakazniky, pé¢i o n¢ a z oblasti marketingu.

V praktické &asti je ptiblizena charakteristika statniho podniku Cesk4 posta. Tato
Cast je zaméfena predev§im na piehled produkti Ceské posty a na piedstaveni pobocky
hlavni posty Plzen 1. V této Casti je také realizovan marketingovy vyzkum spokojenosti
zakaznik® s produkty Ceské posty Plzen 1. Marketingovy vyzkum byl proveden piimo
na této pobocce. Po zjisténi vSech méfitelnych proménnych byl sestaven odpovidajici
dotaznik, slouZici k pisemnému dotazovani zdkaznikli na pobocce. Zjisténé vysledky byly
vyhodnoceny podle metody ECSI, popsany a znazornény jak v grafické, tak popisné
podobé. V zévérecné Casti prace jsou navrzena vhodnd doporuceni ke zvySeni

spokojenosti zakazniki s produkty Ceské posty Plzefi 1.

V celé praci jsou terminy spolecnost, firma, podnik sjednoceny pod jeden
zastfeSujici pojem ,,spolecnost®, zdkaznik, klient, osoba je uvadén pod pojmem

,,zakaznik*.



2 Spotiebni chovani zakaznika, jeho spokojenost a loajalita

2.1 Spotiebni chovani zakaznika
Spotfebni chovani znamend chovani lidi - konecnych spotiebitelti, které

se vztahuje Kk ziskavani, uzivani a odkladani spotfebnich vyrobkil — produktd.*

Jsou znamy Ctyii zakladni teoretické modely, kterymi lze popsat spotiebni

chovani. Témi jsou racionalni, psychologicky, sociologicky a komplexni model.

Racionalni model pracuje se situaci, kdy se zakaznik rozhoduje na zakladé
rozumného uvazovani. Zakaznik porovnava cenu, kvalitu a dostupnost s uzithou
hodnotou, kterou bude z koup¢ produktu mit. Jednim z racionalnich modeld je Marshalltv
model. Vstupy do tohoto modelu, jsou naptiklad cena produktu, cena komplementarniho
produktu, pfijem spotiebitele a dalsi ekonomické vlivy. Vystupy jsou potom reakce, které
simuluji vysledné chovani ¢lovéka, které odrazi snahu o maximalni uzitek. Model

opomiji psychické procesy probihajici u spotiebitele a socialni vlivy.>

Psychologicky model ptedpoklada, ze spotiebni chovani zékaznika je ovlivnéno
vnéj$imi podnéty nebo podvédomim, diky némuz si zdkaznik neuvédomuje motivy, které
ho ke koupi produktu vedly. ,,Otcem* psychologického modelu je Sigmund Freud, ktery,
jak uvadi ve své publikaci Vysekalova: ,, Definoval psychoanalyzu jako védu o nevédomi.
Vychodiskem je, Ze osobnost se sklada ze tii hlavnich systémii. id, ego a superego. Id jako
nejprimitivnéjsi cast osobnosti hleda uspokojeni zakladnich biologickych impulzii a ridi
se principem slasti. Principem reality se 7idi ego, které hledd moznost uspokojeni socidalné
prijatelnym zpiisobem. Superego predstavuje princip hodnot a moradlky spolecnosti,

svédomi jedince.

V ptipadé sociologického modelu, ovliviiuje spotfebni chovéani zdkaznika
predevsim snaha o spolecenskou prestiz. Zakaznik se snazi pomoci koupi produktu
zatadit mezi urcitou skupinu lidi nebo ziskat postaveni ve spolecnosti. Predstavitelem

sociologického modelu je americky ekonom a sociolog Thorstein Veblen.

L KOUDELKA, J. Spotiebni chovani a segmentace trhu. Praha : Vysoka $kola ekonomie a managementu,
2006. ISBN 80-86730-01-8. s. 6.

2 BARTOVA, H., BARTA V., KOUDELKA J. Spotiebitel: (chovani spotiebitele a jeho vyzkum). Praha :
Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1275-4. s. 9.

3 VYSEKALOVA, I. Chovani zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiinky”. Praha : Grada, 2011. ISBN
978-80-247-3528-3. s. 19.
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Komplexni model ptedstavuje vSechny faktory, které ovliviiuji spottebni chovani
zakaznika, vnéj$i i marketingové podnéty. Mezi nejzndméj$i komplexni model patii

tzv. ,,Cerna skiitika*,

Obrazek ¢ 1 — Komplexni model spotiebniho chovani zakaznika ,,Cerna

skiinnka“4

: prostrec
ekonomické vyrobek
technologické cena
politicke distribuce
kulturni marketingova kemunikace
. —
osobni psychologické
vk a Fivotni cyklus viastnosti osobmosti
asobni ekonomické motivace
podminky wrdmani
Fivatni styl ueni
apod. postaje
apod.

!

wybér
- vyrobku (sluby)
- znacky
- mnodstvi
- mista a casu nakupu

Jak jiz bylo znazornéno na obrazku ¢. 1, ¢erna skiinka popisuje charakteristiku
zakaznika a jeho faktory, které ovliviiuji spotiebni chovani. Osobni faktory lze poznat
podle vzhledu nebo je snadno zjistit, proto se oznacuji jako viditelné. Mezi nejzakladné&jsi

osobni faktory, patii:

» Vvek a zivotni cyklus — zakaznikovo spotiebni chovani ovliviiuje jeho faze
zivotniho cyklu 1 jeho vek, v pribéhu Zivota zdkaznik méni své postoje

a potfeby. Naptiklad mladi zakaznici radi zkouSeji nové produkty, zatimco

4 VYSEKALOVA, I. Marketing: pro stFedni skoly a vyssi odborné skoly. Praha : Fortuna, 2006. ISBN 80-
7168-979-3. s. 89.
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star§i zadkaznici upfednostiiuji produkty, které jiz maji vyzkouSené

a duvétuji jim.

» osobni ekonomické podminky, zaméstnani — zakaznik, ktery pobira
socialni davky nebo nizkou mzdu, si zpravidla nemuze dovolit kupovat

luxusni véci nebo drahé potraviny jako zakaznik, ktery ma vyssi ptijmy.

» Zivotni styl — zakaznikovo spotiebni chovani ovliviiuji jeho zajmy, zptsob
traveni volného Casu, zpiisob stravovani a mnohé dalsi faktory. Na zékladé
téchto faktorti je zfejmé, Ze naptiklad zadkaznik, ktery rad sportuje a zdravé
se stravuje bude vyhledavat jiné produkty a potraviny nez zakaznik, ktery

se zddnému sportu ani zdravé stravé neveénuje.

» pohlavi — spotfebni chovani muzii a Zen je odlisné, zeny rady zkouseji
nové produkty a zpravidla si oproti muzim vybiraji produkty podle
vzhledu, zatimco muzi si vybiraji produkty podle funkénosti. Jako piiklad
1ze uvést nakup obleceni, pti kterém je mozné pozorovat viditelné rozdily.
Muzi se snazi co nejrychleji obleCeni vybrat a obchod opustit, kdezto
vétsina Zzen nakupu obleeni vénuje podstatné vice ¢asu, nékdy i nékolik

hodin.

Psychologické faktory, nékdy nazyvané skryté, nemusi byt pro vnéjsi prostiedi
nijak zfejmé. Mezi nejzakladngj$i patii:

zékaznika. Jak uvadi Zamazalova: , ...se nejcastéji vychazi ze znamé
hierarchie potreb C. Rogerse a A. Maslowa. Jejich teorie je zaloZena na
postupném uspokojovani potieb, pocinaje fyziologickym az k potrebam
seberealizace. Aby se potieby umisténé v pyramidé smeérem vzhiiru mohly

stdt zdrojem motivace, vétsinou museji byt uspokojeny potieby nizsi. “®

5 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada, 2009. ISBN 978-80-247-2049-4. s. 77.
12



Obrizek &. 2 — Maslowova hierarchie potieb®

Potreby
seberealizace:
nalézt
sebenaplnéni

/ Esteticke potfeby: potfeby

symetrie, fadu a krdsy

Kognitivnl potfeby:
potfeby vEdét, rozumét a zkoumat

Potfeby uznani:
potfeby dosdhnout dspéchu, byt kompetentnl,

ziskat souhlas a uznani
/ Potfeby soundlefitosti a lasky: potfeby drufit se s ostatnimi

/ Potfeby bezpedh: citit se zabezpeden a mimo nebezpeti

/ Fyziclogické potfeby: hlad, Zizef, aped.

vvvvvv

spotfebniho chovani zakaznika, ale je faktorem, ktery nejvice ovliviiuje
jeho spotiebni chovani. Podle Vysekalové: , Md kazdy clovék svoji
jedinecnou a neopakovatelnou osobnost. Osobnosti clovéeka jsou
Jjednotlivé rysy, jednotlivé viastnosti osobnosti, individualni svéraz
cloveka, jeho zvlastnosti, schopnosti, potieby, zajmy, sklony, temperament

i charakter. "

» motivace — vznikd predevSim z potieby zakaznika, je nutné dat
zakaznikovi silny podnét, ktery jej dostate¢né stimuluje a nabidka

produktu ho zaujme.

» uCeni — zakaznik za Zivot ziskava o produktech rtzné informace
a zkuSenosti, proto se jeho spotfebni chovani béhem Zivota

prostfednictvim uceni méni.

» postoje — jsou nazory zakaznikt, ktefi produkty hodnoti, bud’ ses nimi

mohou ztotoznovat nebo naopak.

8 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada, 2009. ISBN 978-80-247-2049-4. s. 78.
" VYSEKALOVA, I. Chovani zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiinky". Praha : Grada, 2011. ISBN
978-80-247-3528-3. s. 16.
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Nakupni rozhodnuti
Nakupni rozhodnuti je jen jednou z fazi kupniho rozhodovaciho procesu.

Ptedchéazi mu nékolik krokti. Celé kupni rozhodovani probiha vétSinou v péti (respektive

V Sesti) fazich:®

>

rozpoznani problému — je to situace, kdy si zékaznik uvédomi,

ze ocekavany stav je jiny nez stav, ktery pozaduje.

hledani informaci — po rozpoznani problému hleda zakaznik informace,
které by pomohly vyfesit jeho problém s produktem. Informace mize
ziskavat bud’ prostfednictvim zndmych, ptatel ¢i zaméstnancii nebo

pomoci reklamy, internetu, prospektd na prodejnim miste, apod.

hodnoceni variant — ve tfeti fazi kupniho rozhodovaciho procesu zakaznik
porovnava ziskané informace a vybira produkt, ktery bude nejvice

vyhovovat jeho pozadavkim.

nakupni rozhodnuti — po porovnani vSech dostupnych informaci
se zdkaznik rozhodne pro jeden produkt, pfichdzi faze, kdy se ma
uskute€nit nakup. K nakupu ovSem nemusi vzdy dojit, vzhledem k tomu,
ze na prodejné na zékaznika pasobi situacni vlivy — personal, prostredi
prodejny, apod. V této fazi se tedy bud’ nakup uskuteéni nebo dojde k jeho

odloZeni ¢i Giplnému odmitnuti.

ponakupni chovani — nasleduje, pokud doslo k uskute¢néni nakupu. V této
fazi zdkaznik porovnava své ocekavani se skutecnym stavem a muize
vnimat pocit spokojenosti nebo nespokojenosti, zklamani. V pfipadé,
kdy je zakaznik spokojen, mize firma ocekavat opakovany nakup, pokud
je zakaznik nespokojen a nebude se jeho nespokojenosti spole¢nost
zabyvat, pravdépodobné pii pfiStim ndkupu zvoli zakaznik jinou znacku
nebo spolecnost. Spokojenost zékaznika je popsdna V nasledujici

subkapitole 2. 2.

odkladani produktu — tohoto pfistupu neni v praxi Casto vyuzivano,

I pfesto, ze je to velmi dobry zpUsob, jak si udrzet zakaznikovu loajalitu.

8 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada, 2009. Manazer. ISBN 978-80-247-2049-

4.s. 85.
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Napftiklad prodejci automobill nabizeji svym zakaznikim odkoupeni
jejich starého vozu, ktery jiz zédkaznici nechtéji dale vyuzivat, vyménou

za novy automobil s doplatkem.

Pro zajimavost je mozné zminit rozdily v ndkupnim rozhodovani na trhu B2B
(spolecnost prodava spolecnosti) a B2C (spolecnost prodava koncovému zakaznikovi).
Na trhu B2B se spole¢nost pii nakupu rozhoduje piedevsim racionalné, zatimco na trhu

B2C je zakaznik ovlivnén svymi emocemi.

2.2 Spokojenost zakaznika

Jak jiz bylo uvedeno v ptedchozi subkapitole, spokojenost zakaznika je dileZitou
soucasti spotfebniho chovani. Pokud chceme méfit zdkaznickou spokojenost, musime
si nejdiive ujasnit, co si pod pojmem spokojenost zakaznika predstavujeme. M¢l by to
byt pocit at’ uz pozitivni, potéSujici (spokojenost) nebo negativni, zklamani
(nespokojenost), ktery zavisi na porovnani skutecnosti s ocekavanim. V odborné
literatute, zminéné napiiklad Kotlerem a Armstrongem, mlZzeme najit definici
spokojenosti: ,,Spokojenost zdakaznika zavisi na tom, jak dalece je vnimano ¢i naplnéno
ocekavani zdakaznika ve vztahu k ziskanému produktu ¢i k hodnoté, kterou zakaznikovi
prindsi. Neni-li zcela naplnéno, zakaznik je nespokojen, je-li naplnéno, je tomu naopak,

a je-li naplnéno ve vyssi mive, zakaznik je piijemné prekvapen “.°

Spokojenost zakaznika je pro kazdou spolecnost prioritou a je dilezitym faktorem
pro jeho udrZeni. Pokud jsou zakaznici s danou spolecnosti spokojeni, pfispiva to k jeji
oblibenosti u zakaznikd, ktefi se k jejim sluzbam radi vraceji, a tim pfispivaji
ke zvySovani trzeb. Spole¢nost profituje také z toho, ze spokojeni zakaznici ji délaji
tu nejlepsi reklamu, a to vlastni pozitivni zkuSenosti, kterou dal predavaji ostatnim
potencionalnim zdkaznikiim. Spokojeni zékaznici jsou zaroveit méné citlivi na cenu
a budou se pravdépodobné méné zajimat o konkuren¢ni nabidky. Stily a spokojeny

zakaznik navic muize pfinést spolecnosti podnéty ke zlepSeni poskytovanych sluzeb.

Spokojenost zékaznika, jak bylo uvedeno vyse v jeho definici, spo¢iva v naplnéni
jeho ocekavani. To se formuje prostfednictvim sdilenych informaci o zkuSenostech

se spole¢nosti mezi zdkazniky nebo ptisobenim reklamy. Ugelem reklamy je ovlivnéni

® KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada, 2004. ISBN 978-80-247-0513-2. s. 36.
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co slibuje obezietny. Jestlize reklama néco slibi a nedokaze toto ocekavani naplnit, bude
zakaznik zklaman, nespokojen. Zaroven, bude-li reklama nezajimava a nebude-li
jedinecna, budou sice stali zdkaznici spokojeni, ale spolecnost neziska zakazniky nové.
Z toho diivodu je strategické zvolit stiedni cestu a vytvofit pro zdkazniky takovou
nabidku, kterou je spole¢nost schopna splnit a zatraktivnit ji pfidanou hodnotou urc¢itého

bonusu. Na zakladé¢ této strategie lze predpokladat vysokou spokojenost zakaznika.

Celkova zakaznickéd spokojenost je vSak dana vice faktory, mezi které se tadi
piedevsim cena, kvalita produktu nebo sluzby, prostiedi, kde se prodej uskuteénuje
a Vv neposledni fad¢ pfistup zaméstnanci. Ti jsou velmi dulezitou soucésti spolecnosti
a zamé&stnavatel by nemél zapominat ani na jejich spokojenost, jelikoz vytvareji kazdé
spolecnosti jeji image. Jinymi slovy, pokud nejsou ve spole€nosti spokojeni jeji

zaméstnanci, nebudou pravdépodobné spokojeni ani jeji zdkaznici.

2.2.1 Index spokojenosti zakaznika

Index spokojenosti zdkaznika byl poprvé pouzit ve Svédsku v roce 1989. Tento
index se nazyva Svédsky barometr spokojenosti zikaznika a méfil zdkaznickou
spokojenost s kvalitou vyrobki a sluzeb. Pozdgji v roce 1996 vznikl téz i Americky index
spokojenosti zakaznika. Vzhledem k tomu, Ze se index spokojenosti zakaznikti osvéd¢il
vobou zemich, byl vroce 1999 prostiednictvim Evropské komise vyuzit
i ve 12 evropskych zemich jako Evropsky index spokojenosti zakaznika, anglicky

,European Customer Satisfaction Index*, zkratka ECSI.

Tento oblibeny nastroj se pouziva predev§im kK méfeni zakaznické spokojenosti
v oblasti marketingu. ECSI je univerzalni nastroj, lze tedy diky nému métit zékaznickou
spokojenost s vyrobkem, sluzbou nebo tfeba spolec¢nosti. ECSI potiebuje
K relevantnimu vyhodnoceni dat provést vyzkum sedmi oblasti, kterymi jsou: image,
ocekavani zdkaznika, vnimana kvalita, vhimana hodnota, celkova spokojenost zdkaznika,
loajalita zakaznika a stiznosti zakaznika. Z vyhodnoceni miry spokojenosti zakaznika pak
spole¢nost zjisti, v jaké oblasti je prostor pro zlepSeni kvality produktd a sluzeb a mtze
ucinit kroky, které povedou k vyssi spokojenosti zdkaznika. Méfeni zékaznické

spokojenosti by se mélo provadét v pravidelnych intervalech.
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Na nésledujicim obrazku je zndzornén graficky model spokojenosti zdkaznika dle

Foreta a Stavkové.

Obrazek & 3 — Model spokojenosti zakaznika'®

image
ofekivani
Zakaznika l
vnimana vnimana spokojenost loajalita
kvalita ™ hodnota —| zikaznika |™ zikaznika
produktu
| T T stiznosti
' zakaznika

Tento model vyjadiuje vztahy mezi jednotlivymi hypotetickymi proménnymi. Jak
jiz bylo uvedeno vyse, hypotetické proménné pro vypocet indexu spokojenosti zdkaznika
jsou image, ofekavani, vnimand kvalita, vnimana hodnota, spokojenost zikaznika,
stiznosti zakaznika a loajalita zakaznika. Pro vypocet indexu spokojenosti zakaznika je

nutné ke kazdé hypotetické proménné ptifadit métitelnou proménnou.

1. Image je vztah, ktery ma zakaznik ke znacce nebo produktu. Méfitelnou

proménnou je napiiklad znalost znacky, diivéra v poskytované sluzby.

2. Ocekavani je predstava, ktera vznika diky reklamé nebo z ptedeslych
zkuSenosti. Mg¢fitelnou proménnou je naplnéni ocekavani z poskytnutych sluzeb,

dostupnost poskytovanych sluzeb.

3. Vnimana kvalita se tyk4 jak samotného produktu, tak i sluzeb, které jsou s nim
spojené. M¢fitelnou proménnou je celkova kvalita danych sluzeb, doplitkové sluzby,

sluzby pro zakazniky.

4. Vnimana hodnota znamend, Ze zékaznik porovnava cenu produktu
s o¢ekavanou kvalitou. Méfitelnou proménou je tedy hodnoceni ceny v porovnani

s kvalitou poskytnutych sluzeb, profesionalita zaméstnanct.

WEQRET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum, Jak poznat své zakazniky. Praha : Grada Publishing,
2003. ISBN 80-247-0385-8. s. 103.
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5. Spokojenost zakaznika je celkové uspokojeni potieb a ocekdvani zakaznika.

Meéfitelnou proménnou je celkova spokojenost s poskytovanymi sluzbami.

6. Stiznosti zdkaznikl vznikaji v ptipad¢€, kdy neni naplnéno oc¢ekavani zdkaznika
a zakaznik je velmi nespokojen. Meéfitelnou proménnou je pocet stiznosti, zptsob

a rychlost vytizeni stiznosti.

7. Loajalita zakaznika znamena, ze zdkaznik u firmy opakovan¢ nakupuje a neni
tolik citlivy na cenu. M¢fitelnou proménnou je, jak Casto jsou zakaznikem sluzby
vyuzivany, jak dlouhou dobu zakaznik vyuziva sluzby, divody k pfipadnému odchodu

ke konkurenci, moznost doporuceni sluzeb ve svém okruhu piatel a znamych.

Pii aplikaci v praxi vyzkum probiha tak, ze ke kazdé hypotetické proménné jsou
pfifazeny 2-4 métitelné proménné. Pomoci téchto proménnych je pak nasledné sestaven
dotaznik. V dotazniku byvaji pouzity identifika¢ni otazky, naptiklad na v€k respondentli
nebo na jejich dosazené vzdélani. Dalsi otazky uz jsou skalové, respondent hodnoti
spokojenost s méfitelnymi proménnymi pomoci stupnice. Kde 1 bod znamena, ze je
respondent nespokojen, naopak 10 bodd znamend, ze je respondent velmi spokojen.
Bodové hodnoceni jednotlivych otdzek z dotazniku se zapisuje do nésledujici tabulky,
ktera je rozdélena podle hypotetickych proménnych. Z vysledkt dotazniku je pak mozné

vypocitat index spokojenosti zdkaznika.

Tabulka ¢. 1 - Usporadani hodnot pri aplikaci vyrazu pro vypocet indexu

spokojenosti zakaznika'?

Hypoteticka proménna A Hypoteticka proménna B | C

Zakaznik|  MéFitelna

proménna x; X2 X3 Xn X X2 Xa Xn | ...
1 j=1
2
3
4
5
6
m

11 FORET, M., STAVKOVA, 1. Marketingovy vyzkum, Jak poznat své zdkazniky. Praha : Grada, 2003.
ISBN 80-247-0385-8. s. 107.
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Vzorec pro vypocet ECSI*?

Z Vi Xij

=
g. =4

102 Vij

i=1

g; — index spokojenosti zakaznika

v;j — vaha i-t¢ méfitelné proménné pro j-tou hodnotu

X;j —hodnota méfitelné proménné

¢islo 10 — vztahuje se k pouzité Skale (stupnice od 1 do 10)

n — pocet métitelnych proménnych

Kone¢na hodnota indexu spokojenosti zdkazniki se vypocita jako pramér vSech
odpovédi respondentl. Pokud nejsou zndmy vahy méfitelnych proménnych je nutné je

vypocitat podle nésledujiciho vzorce.

vij = N(MP;; — P)(Rj — Rp)

v;j — vaha i-t¢ méfitelné proménné pro j-tou hodnotu

X — soucet hodnot pro vSechny respondenty

MP;; —hodnota i-t¢ méfitelné proménné pro j-tého respondenta
P; — prum¢r i-té¢ méftitelné proménné pro vSechny respondenty
J —je Cislo respondenta

R; — je pramér odpoveédi pro vSechny méfitelné proménné v ramci jedné hypoteticke

proménné pro j-tého respondenta

Ry, — je pramér praméri R; odpovédi za vSechny respondenty

12 FORET, M., STAVKOVA, 1. Marketingovy vyzkum, Jak poznat své zédkazniky. Praha : Grada, 2003.
ISBN 80-247-0385-8. s. 103.
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2.3 Loajalita zakaznika

Loajalita neboli vérnost zdkaznika, je dal§im dilezitym faktorem pro spolecnost.
Loajalni zakaznik je takovy zakaznik, ktery minimaln¢ dvakrat po sob¢ za urcité obdobi
zakoupi zbozi nebo vyuzije sluzby spolecnosti, pfi¢emz se nejedna o ndhodny nakup.
Loajalita izce souvisi se spokojenosti zdkaznika. Pokud je zakaznik se spolecnosti
spokojeny, je zde piedpoklad, Ze se bude opakovan¢ vracet. Loajalni zakaznici se
nevraceji zpét za nakupem zbozi ¢i vyuziti sluzby pouze na zaklad¢ vyhodné cenové
nabidky, jednd se spiSe o zalezitost emocionalni. Zakaznik by mél mit k prodejné nebo
znaCce vytvoreny pozitivni vztah. Ten miize vzniknout diky ochotné a profesionalni

obsluze, hezkému prostfedi prodejny, a také diky vhodné nabidce.

Odbornd literatura definuje dle Fredericka F. Reichhelda loajalitu potazmo
vérnost nasledovné: ,, Vérnost je zalozena na ,, maximdlni spokojenosti s poskytovanou

hodnotou a na pozitivnich ocekavanich zdkaznika do budoucnosti. “*3

Loajalitu zédkaznika 1ze méfit pomoci riznych ukazateld, patii mezi n¢ napiiklad
ukazatel miry vérnosti, vydajové intenzita, mira penetrace, primérny vydaj, trzni podil,
ukazatel primérného poctu nakupt, ukazatel miry uzavieni, frekven¢ni ukazatel vérnosti,
mira odchodu zakaznik®i nebo vérnostni koeficient. V Ceské republice je méfena vérnost
zakaznikl napiiklad u potravinarskych fetézcl spolecnosti GfK Praha. Z vysledkil za
poslednich nékolik let vyplyva, Ze Cesti zdkaznici nejsou k témto fetézctim piilis loajalni,

na rozdil od zakaznikii v zahranici, ktefi jsou ke svym obchodim loajalni daleko vice.

K dosazeni loajality svych zédkazniki mize spole¢nost pouzit dvé strategie. Prvni
z nich je strategie diferenciace, druhou je strategie loajality. Aplikaci strategic
diferenciace se snazi spolecnost odliSit od své konkurence, napiiklad prodejnou,
designem, obsluhou, sluzbami, zbozim nebo cenou. Strategie loajality znamena, Ze
spolec¢nost své zakazniky odméiuje riiznymi benefity. Tato strategie se dale déli na dalsi

dvé, které se pouzivaji podle délky doby, po kterou je zakaznik vii¢i spolecnosti loajalni.

Prvni z nich, strategie odmény, je vhodna ptedevsim pro nové zédkazniky. Touto
cestou nabizi spolecnost svym zakaznikiim rGzné darky, slevové kupony, mnoZstevni
slevy apod. Velky pocet spoleCnosti se snazi nabizet darky hlavné pro déti, naptiklad

plysaky, hracky atd., s védomim, Ze o tyto odmény je mezi zdkazniky nejvétsi zdjem

18 REICHHELD, F. F. The Loyalty Effect — The hidden forces behind growth, profits and lasting value.
Boston : Harvard Business School Press, 1996. ISBN 978-1578516872. s. 57.
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a spolecnost si tak ziskava jak malé zakazniky, tak jejich rodi¢e. Druhou navazujici
strategii je strategie vztahu, tu je vSak mozné aplikovat pouze, pokud spolecnost
zakaznika dobie zna. Touto strategii si spole¢nost snazi vytvorit se zakaznikem urcity
emocionalni vztah. Diky tomu, Ze ma o ném dostatek informaci, muze zakaznikovi

nabidnout specidlni nabidku cilenou pfimo na n¢;j.

Je samoziejmé, ze dostatek loajalnich zadkaznikd pfinasi spole¢nostem stalé trzby.
Avsak nejde pouze o trzby, dalsi vyhodou, kterou spolecnosti loajalni zakaznici pfinasi
je, ze nemusi vynakladat tak velké néklady na reklamu. Loajalni a spokojeni zakaznici
délaji reklamu spoleCnosti tim, ze si mezi sebou predavaji nabyté zkuSenosti. Stali
zakaznici jsou také méné citlivi na vyssi cenu zbozi a sluzeb a neptechazeji tak ¢asto ke
konkurenéni spolecnosti. Chybou vSak byva, ze spole¢nost vynalozi vice prostfedkl

a usili na ziskani novych zédkaznikli, namisto péce o ty stalé.

2.3.1Vérnostni systémy

Jak uz bylo zminéno, ke strategii ziskani loajality zakaznika patii rizné odmeény,
darky, slevové kupony a dalsi benefity. Tyto benefity zakaznici ziskavaji diky vérnostnim
systémim danych spolecnosti. AvSak spolecnosti své vérnostni systémy nezakladaji
pouze za ucelem ziskani loajality zdkaznik1, ale také z divodu pfimét zdkazniky k vétsim
a Castéj$im nadkupiim zbozi nebo sluzeb. Diky vérnostnim systémtm ziskava spole¢nost
informace o svych zdkaznicich a na zakladé téchto informaci pak miZe pouzit strategii
vztahu a zakaznikiim nabidnout individualni vyhody. Spole¢nosti maji obvykle vérnostni
systém vedeny prostrednictvim zakaznické karty, kterou zakaznik dostane pii dobrovolné
registraci. Na zdkaznickou kartu je zaznamendvan pocet ndkupli & mnozstvi penéz
vydanych zdkaznikem za nakup zboZi nebo sluzeb. OvSem zakaznické karty maji také
nevyhody. Jednou z nich jsou néklady spojené se ztizenim a spravou vérnostnich systému
a s vyhodnocovanim dat zakaznik. DalSi nevyhodou je, ze v€rnostni systém miiZe
spolecnosti odlékat zdkazniky, ktefi systém nevyuzivaji. Jako ptiklad lze uvést situaci
potravinaiského fetézce Billa, kde u vybranych produkti plati slevy pouze pro ¢leny Billa
klubu. Zamérem spolecnosti je bezpochyby ziskat dalsi zdkazniky do svého vérnostniho
systému, a tim i1 cenné informace, nicméné ur¢ité mnozstvi zdkaznikii odradi zaloZeni

veérnostni karty pouze za tcelem koupé€ jednoho zlevnéného produktu.

Vérnostni systémy miiZzeme rozd¢lit na tfi typy. Prvnim z nich je cenovy, v tomto
vérnostnim systému maji zdkaznici nizsi ceny nez zdkaznici, ktefi ve vérnostnim systému

nejsou, jako napftiklad jiz ve zminéném Billa klubu. Dal§im typem je vérnostni systém
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bodovy, kdy za kazdy nakup zbozi nebo sluzby jsou zékaznikovi pfipsany body, za které
pak ziska darek, slevu v podobé darkového poukazu ¢i slevu na urcité zbozi. Poslednim
typem vérnostniho systému je partnersky nebo kombinovany model, coz znamena, ze
zakaznik také sbira body, za které bude odménén, ale tyto body nesbird pfimo u dané
spolecnosti, nybrz u vice partnert, kteti do konkrétniho vérnostniho systému patii. Jako
priklad mizeme uvést spole¢nost Moneta Money bank, u které zakaznici sbiraji body
VvV programu ,,Bene plus* pfi platb¢ kartou u jejich partnerti nebo spole¢nost Rondo, kde
zakaznici také sbiraji body pii nakupu u jinych partnert a nasbirané body pak vyuzivaji

ve hie o ceny.

Drive, nez spolecnost vérnostni systém zalozi, by méla zvazit, zda vérnostni
systém ve svém odvétvi potfebuje, zda se ndklady vynaloZené na vérnostni systém vrati
a v neposledni fad€ zohlednit konkurencni vérnostni programy, D4 se s urcitosti fici, Ze
vérnostni systém se vyplati pfedev§im potravinovym fetézciim, drogeriim, lékarnam,
neboli tam, kde je konkurence vétsi a zdkaznici zbozi nebo sluzby nakupuji casto.
Naopak, vérnostni systém se nevyplati naptiklad obchodu s hudebninami nebo opravné
obuvi a spole¢nostem s nabidkou zbozi nebo sluzeb s nizkymi cenami. Bohuzel i pies
veSkeré vyhody, které vérnostni systémy piinasi pro zékaznika, jej vSichni zakaznici
nevyuzivaji a nékteré spolecnosti 1 ptesto, Ze by diky témto vérnostnim systémiim ziskaly

cenné informace, nejsou schopny tyto informace dostate¢né vyhodnotit a nasledné vyuZzit.

2.4 Vazba mezi spokojenosti a loajalitou zakaznika
Jak uZ bylo zminéno, spokojenost a loajalita zdkaznika spolu tzce souvisi. Pokud

je zakaznik u spolecnosti spokojen, vede to k ziskani jeho loajality. OvSem zatimco
spokojenost zakaznika je pouze bezprosttedni kratkodoby pocit, loajalita ma
dlouhodobgjsi charakter. V Ceské republice méfi spokojenost a loajalitu zakazniki
spolecnost Kantar CZ, jez vznikla v roce 2017 spojenim dvou vyzkumnych
marketingovych spolec¢nosti TNS-AISA a Millward Brown. Firma Kantar CZ provadi
kvalitativni 1 kvantitativni marketingové vyzkumy. Spokojenost a loajalitu zakaznikt
vyhodnocuje tato spole¢nost podle vysledki ziskanych ze zkoumani prodejny. Zkouma
se, jak dobfe je prodejna dostupna pro zakaznika, jaka je na prodejné atmosféra, nabidka
zbozi, ceny, slevy, reklama, profesionalita a vystupovani zameéstnancti a dalsi doplnkové
sluzby. Podle zjisténych vysledkt pak spole¢nost Kantar CZ rozdéluje zakazniky do ¢tyt
skupin.
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1. Apostolové — velmi loajalni a spokojeni (zdroj pozitivnich referenci

0 spolecnosti).

2. Rukojmi — loajalni, ale nespokojeni (jsou se spolecnosti svazani né¢im, co jim

brani odejit).

3. Zoldaci — spokojeni, ale neloajélni (indikuji, Ze spole¢nost poskytuje lepsi

sluzby nez konkurence, ale je jim tfeba nabidnout néco navic, ¢asto rozhoduje cena).

4. Teroristé — nespokojeni a neloajalni (zdroj neptiznivych referenci a pomluv, je

treba zlepsit alespoti jejich spokojenost nebo loajalitu).*

Diky vysledkiim od vyzkumné agentury, se muze spole¢nost rozhodnout, na jaké
zakazniky zaméfi svou pozornost a jaky typ strategie zvoli. Nejveétsi pozornost by vSak
spole¢nost méla vénovat zakaznikim ze skupiny tzv. teroristl, aby spole¢nosti nekazili
dobrou povést a prostfednictvim vhodné strategie premeénit tuto skupinu na skupinu

tzv. zoldakl nebo rukojmi.

2.5 Retence zakaznika
K retenci zakaznika patii vSechny aktivity, které se snazi udrzet zakaznikovu

prizen vici spolecnosti nebo zamezit jeho odchodu od spole¢nosti. Tyto aktivity se snazi
eliminovat nespokojenost zakaznika a zvysit jeho loajalitu. Retence zékaznika je dileZzita
predevSim u spolecnosti, které poskytuji dlouhodobé&jsi sluzby. Naptiklad spole¢nosti
zabyvajici se dodavkami plynu, elektfiny, vody, poskytovanim telekomunikacnich
sluzeb, pojiStovacich sluzeb nebo sluzeb financnich. Konkurence takovych spolecnosti
je vysoka a spolecnosti o zdkazniky svadéji konkurencni boj, jelikoz jejich sluzby
zakaznik mize vyuZzivat celozivotng. Jak uz bylo uvedeno v ptedchozi kapitole, udrzet si
stavajiciho zakaznika vyjde spolecnost levnéji nez ziskat zdkaznika nového, a proto je
retence zdkaznikl stéZejni zéleZitosti kazdé spolecnosti. Diivodem odchodu zékaznika
od stavajici spolecnosti byva zpravidla nespokojenost se zbozim ¢i sluzbou, kdy zbozi je
V porovnani s konkurenci drahé, nedostatecné kvalitni nebo spole¢nost neposkytuje dobry

servis a vazne komunikace se zakaznikem.

4 7ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada, 2009. ISBN 978-80-247-2049-4. s. 217.
23



Retencni aktivity rozdélujeme do dvou skupin. Prvni z nich jsou proaktivni
aktivity, druhé jsou aktivity reaktivni. Proaktivni aktivity jsou Cinnosti, které pecuji
0 zakaznika a usiluji o jeho spokojenost. Zakaznikovi nabizi nejlepsi cenu, kvalitu, servis
a komunikaci. Tyto aktivity se provadéji, pokud je objekt stale zakaznikem spoleCnosti,
a to diive, nez nespokojeny bude chtit od spolecnosti piejit ke konkurenci. Mezi
proaktivni aktivity patii jiz zminéné vérnostni systémy, které zékaznikovi nabizeji
vyhodné produkty, jako naptiklad spofeni, finan¢ni odmény, vraceni ¢asti uroki z pjcek
atd. Mezi tyto aktivity poc¢itame také dotazniky spokojenosti zdkaznika, které mohou byt
provadény papirovou formou, elektronickou formou nebo pomoci telefonického

rozhovoru.

Pievazna Cast vétSich spolenosti ma sva call centra, ktera maji na starosti
zjiStovani miry spokojenosti zdkaznikli a dotazniky s nimi vypliuji na zaklade
telefonického rozhovoru. Prostfednictvim ziskanych informaci miize spolecnost
rozpoznat zakazniky, ktefi s ni nejsou spokojeni a mohli by od spole¢nosti odejit. Pokud
spole¢nost véas tyto varovné signaly odhali, mize na situaci zareagovat a podniknout
kroky k udrzeni zdkaznika. Reaktivni aktivity jsou provadény az poté, kdy je zdkaznik uz
rozhodnuty nevyuzivat nadéle sluzby dané spoleCnosti. Spolecnost se tak zdkaznika
pokusi udrzet mimotfadnou nabidkou — naptiklad pokud chce zdkaznik ptejit k jinému
mobilnimu operatorovi, nabidne mu stavajici operator vyhodnéjsi cenu tarifu nebo novy

mobilni telefon s velkou slevou.
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3 Marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznika

Prvotnim Gc¢elem méteni zdkaznické spokojenosti je udrzeni si piizné zakaznika,
ktery pfindsi spolecnosti trzby. Dal§im ucelem je také to, Ze spolecnost diky vysledkiim
vyzkumu méfeni miry spokojenosti zakaznika, muZze zvolit vhodnou strategii vedouci
k vys$8i prodejnosti uréitého typu zbozi nebo sluzeb a vysSsi spokojenosti zakaznika.
Zakaznici zaroven mohou diky takovymto vyzkumim poskytnout spolecnosti cenné
podnéty a napady na nové vyrobky a sluzby. Marketingovy vyzkum se rozd€luje na

kvantitativni a kvalitativni.

3.1 Rozdily mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem
Kvantitativni a kvalitativni vyzkum trhu se 1i$i charakterem jevi, které analyzuyji.

Zatimco kvantitativni vyzkum se pta ,,Kolik?*, kvalitativni vyzkum zkouma ,,Pro¢?*,

,,Z jakého diivodu?+!®

Kvantitativni vyzkum se zabyva tim, co uz se stalo nebo co pravé probiha.
Zkouma pocet, cilem tohoto vyzkumu je zjistit méfitelné ciselné udaje. Aby byly
vysledky co nejpiesnéjsi, pracuje se s velkymi skupinami respondentd. Kvalitativni
vyzkum zkouma divod, pro¢ se néco stalo nebo pro¢ praveé néco probihd. Cilem tohoto
vyzkumu je odhalit nazory a motivy, které¢ vedou k ur¢itému chovani. Tento vyzkum

vyuziva mens$ich skupin respondentt.

15 PRIBOVA, M. Marketingovy vyzkum v praxi. Praha : Grada, 1996. ISBN 80-7196-299-9. s. 137.
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3.2 Kvantitativni metody vyzkumu zakaznické spokojenosti
Kvantifikace je myslenkovy proces, ktery slouzi k tomu, abychom mohli udaje

vypovidajici o kvalit¢ méfit, kvantifikovat, pfevést na kvantitu. Pfi tomto procesu se
ptedevsim rozhodujeme, které kvantifikovatelné tidaje a pomoci kterych vyzkumnych

pristupd, analyz je mizeme ziskat.'®

Kvantitativnich metod vyzkumu zakaznické spokojenosti je velké mnozstvi,

pievazné se jedna o dotaznikova Setfent.

Prvni metodou je osobni dotazovéani, avSak je to metoda financné i Casové
narocna, predevsim z diivodu zajisténi proskoleni tazatele nebo tazateltl, pronajmu mista,

atd. Osobni dotazovani se rozdéluje na dvé metody, a to metodu PAPI a metodu CAPI.

Metoda PAPI (Pen And Paper Interviewing) je osobni dotazovani zaznamenavané
do papirového dotazniku. Tato metoda ma nejvyssi navratnost dotazniki. Jeji vyhodou
je, ze tazatel mize respondentovi ukazat pfi vyzkumu Kkarty s obrazky, poptipadé pti
nepochopeni otazky muze tazatel respondentovi otazku 1épe vysvétlit. To plati i naopak
a v ptipadé nejasné odpovédi miize respondent tazateli svoji odpovéd’ uptesnit. Vyhodou
osobniho dotazovani je také moznost tazatele, motivovat respondenta k zajimavé

odpovédi, ke které by sam tieba nedospél.

Metoda CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing) je osobni dotazovani,
pfi kterém se odpovédi respondentli zaznamendvaji pfimo béhem dotazovéani
do elektronického zafizeni, nejcastéji pocitaCe. Je to metoda, ktera je povazovana za
jednu z nejkvalitnéjSich a nejptesnéjSich. Jeji nespornou vyhodou je, Ze umoziuje
detailni ptehled o nasbiranych tdajich, které se snadno a rychle z pocitace zpracovavaji
a komplexn€ vyhodnocuji. Nevyhodou jsou vyS$s$i finanéni nédklady na potfizeni
elektronickych zafizeni a riziko mozného selhdni systému. Nésledujici metody jiz

neprobihaji prostiednictvim osobniho kontaktu.

Metoda CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing), spociva
Vv oslovovani respondentl tazatelem pomoci telefonu. Odpovedi jsou zaznamendvany
do pocitate. Tato metoda je oblibena vzhledem k rychlosti ziskavanych informaci,
nizkym nékladiim a také diky roz$itenosti mobilnich telefonll. Nevyhodou byva preruseni

kontaktu, Casto se stavd, ze respondenti, dotazovani ptes telefon odmitnou nebo hovor

18 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. Praha : Grada, 2006. ISBN 80-247-0966-X. s. 119.
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predcasn¢ ukonci. Tuto metodu musi provadét vyskoleny tazatel, ktery ma velmi dobré

komunikac¢ni a ptesvédcovaci schopnosti. Dotaznik by mél trvat maximalné deset minut.

Metoda CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), pracuje prostfednictvim
dotaznikli zasilanych respondentim na e-mailovou adresu, popiipadé mohou byt
dotazniky umistény pfimo na webovych strankach spolecnosti, ktera chce vyzkum
provést. Vyhodou této metody jsou jeji nizké financni ndklady, moznost pouziti
vizualnich nastroj, jako jsou naptiklad obrazky nebo videa a v neposledni fadé moznost
zaznamenavat odpovédi v elektronické podobé, a tim jejich zpracovani urychlit. Tyto
dotazniky mohou byt pro respondenty lakavé tim, ze spolecnosti Casto nabizeji za jejich
vyplnéni néjakou odménu, naptiklad slosovani o ceny, darkové poukazy nebo jiné
odmény. Spole¢nostem se takové akce vyplati, jelikoZ uSetii ndklady, které by vydaly za

jiny a drazsi vyzkum.

Posledni metodou je metoda omnibus. Je to metoda vyzkumu, zaloZzeného na
ziskavani odpovédi od urcitého reprezentativniho vzorku vefejnosti. Tato metoda je
oblibend ptedevsim diky nizkym cenovym nékladim. Vyzkum probihd zplisobem, kdy
se béhem jednoho dotazovani zkouma vice témat od nc¢kolika zadavatelii a naklady na
vyzkum se rozd€li mezi vice zadavatelskych spolecnosti. Vyzkum slouzi ke zjisténi
postojl a nazora verejnosti, vyzkum se pravidelné opakuje a mize byt provadén metodou

CAPI, PAPI, CATI nebo CAWI.

3.3 Kvalitativni metody vyzkumu spokojenosti zakaznika
Pomoci metod a technik kvalitativniho vyzkumu je mozné prevadét individudlni

subjektivni hodnoceni zkoumaného jevu (coz je béZnymi metodami kvantitativného
Setfeni tézko meéfitelné) do kvantitativni podoby, nebo asponi do takové podoby, aby bylo

mozné vysledna data sefadit nebo mezi sebou srovnavat.’

Kvalitativnich metod vyzkumu spokojenosti zakaznika je oproti metodam

kvantitativnim méné. Dohromady je jich pouze pét.

Prvni z nich je metoda pozorovani. Pfi vyuziti této metody pozorovany vétSinou
nevi, ze je podroben vyzkumu. Pozorovatel pouze sleduje zkoumana fakta. Tato metoda
ma své vyhody pravé v tom, Ze pozorovany o vyzkumu nevi, chova se tedy naprosto

pfirozené a nemuiize nijak zkreslovat realitu. Tato metoda je, ale casové pomérné naro¢na

"' KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. Praha : Grada, 2006. ISBN 80-247-0966-X. s. 125.
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a pozorovatel musi mit vyborné pozorovatelské i interpretacni schopnosti, aby dokazal

své poznatky pro vyzkum zformulovat.

Druhou metodou je metoda servqual, ktera pochazi z Ameriky z roku 1990.
Metoda funguje na principu GAP analyzy, coz znamena, Ze je zaloZena na modelu mezer,
mezery jsou mezi ocekdvanim zdkaznika a néslednou zkuSenosti se sluzbou, velikost
téchto mezer se zjistuje pomoci dotazovani zédkaznikli. Vyzkum probiha zptisobem, kdy
je respondent tazatelem osloven a pozadan O vyplnéni dotazniku. V dotazniku
respondenti odpovidaji na otdzky a hodnoti uroven sluzeb dané spolecnosti. Nejdiive
hodnoti troven kvality sluzeb, kterou by si ptedstavovali a nasledné¢ hodnoti, jakou
97, které Cinily dotaznik velmi zdlouhavym a hodnoti 5 ukazatelii kvality. Témi jsou

hmotny majetek, spolehlivost, odpovédny pfistup, jistota a empatie.

Focus group je tfeti metodou, nékdy také nazyvanou ,,ohniskova skupina®“. Tento
pojem je odvozen od typu vyzkumu, kdy je vyzkum provadén ve skupiné respondenti,
ktefi se ucastni moderované diskuze s jednim tématem — ohniskem. Existuji dvé formy
této metody, které se odliSuji délkou trvani diskuze. Prvni formou je standardni focus
groups, ta zpravidla zabere ¢as do dvou hodin, druhou formou je extenzivni focus groups,
ta je delsi, mliZe trvat Ctyfi a vice hodin. Diskusi se vétSinou Gcastni Sest az dvanact lidi
vybranych nahodné, ale na zéklad¢ urcitych kritérii. K tématu by méli mit néjaky vztah
a rozumét mu. Napiiklad patnéctileté dit€ by vyzkumna agentura nepfizvala k diskusi na
téma, které by se zabyvalo alkoholem nebo osmdesatiletého clovéka k diskusi
0 playstationech. Déle by se ucastnici diskuse neméli vzajemné znat, aby nedochazelo ke
zkresleni vysledkii. VétSinou se na jedno téma vede vice moderovanych diskusi
s n€kolika skupinami, divodem je, aby vyzkumny tym mohl provést hlubsi analyzu
a dostal vice népadl na feSeni problému. Moderator v diskusich nemé hlavni roli, pouze
ji vede a koordinuje ucastniky k tomu, aby spolecné dospéli k navrhu na feSeni
diskutovaného problému. Vyhodou je, Ze Ucastnici diskuse na sebe navzajem reaguji
a diky tomu jsou schopni dospét k mysSlenkam a feSenim, ke kterym by u jiného typu

vyzkumu nedospéli. Nevyhodou této metody je jeji slozité vyhodnocovani.

Ctvrtou metodou jsou individulni hloubkové rozhovory neboli ,,in depth
interview*. Cilem této metody je zjiSténi podrobnych poznatki o problému, ktery
je zkouman. Individualni hloubkovy rozhovor trva ptiblizné¢ hodinu a u€astni se ho vzdy

pouze jeden respondent, ktery vede rozhovor s jednim kvalifikovanym tazatelem.
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Rozhovor probiha podle urcit¢é osnovy, kterou si sjednala vyzkumnd agentura
se zadavatelem. Pro kvalitni vyzkum je zapotiebi provést minimaln€¢ 10 individudlnich
hloubkovych rozhovori k jednomu tématu. Tato metoda se vyuziva piedevsim v oblasti
pojistovnictvi, bankovnictvi nebo zdravotni péce, jelikoz je u rozhovoru pouze tazatel,

neboji se respondent vyjadfit svlij nazor i na ptipadné citlivé oblasti.

Posledni metodou jsou mystery metody. Mystery znamena v piekladu do ¢estiny
tajemstvi. Podstata této metody spociva v tom, Ze v okamzik, kdy je vyzkum provadeén,
zkoumany zameéstnanec, ktery je vyzkumu podroben nevi o tom, Ze je testovan, proto se
chova naprosto ptirozené a vysledky vyzkumu, tak nejsou zkreslovany. Mystery metody
se provadéji po celém svété a jsou velmi uznavané a oblibené. Mystery priizkumy jsou tfi
— mystery shopping (utajeny nakup), mystery client (utajeny zakaznik) a mystery call
(utajeny telefonni rozhovor). Mystery shopping se provadi naptiklad v obchodech
S potravinami, kdy zamé&stnanec agentury tzv. mystery shopper, se pokusi ukrast zbozi
stylem, kdy v nakupnim kosiku necha naptiklad n&jakou drobnou véc a pokusi se projit
ptes pokladnu bez zaplaceni. U druhého prizkumu, mystery client, mystery shopper
hodnoti chovani zkoumaného zaméstnance, naptiklad jak je k zdkaznikovi mily, vstiicny
nebo jestli se chova profesiondlné, dale zkouma také naptiklad to, jestli zkoumany
zamé&stnanec dodrzuje bezpeénost, oteviraci dobu a pokyny nafizené zaméstnavatelem.
Posledni, mystery call, se vyuziva pfedev§im na call centrech a zakaznickych linkach. Pti
této metodé zaméstnanec vyzkumné agentury hodnoti zplsob chovani zaméstnance
k zakaznikovi pii telefonickém rozhovoru, zda piedstavi spolecnost a své jméno, zda se
k zakaznikovi chova ochotné a snazi se s nim vyftesit jeho problém a jestli si plni své
povinnosti nafizené zaméstnavatelem. VéEtSina spolecnosti dba na to, aby se zaméstnanci
zakaznikovi po zahéjeni hovoru predstavili ur€itou univerzalni vétou, naptiklad: ,,Dobry
den, dovolali jste se do spole¢nosti CEZ, u telefonu je Dana Novakové, jak Vam mohu

pomoci?*
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4 Marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznika Ceské posty

4.1 Charakteristika Ceské posty

Ceska posta, s. p. je statni podnik, ktery byl zaloZen spole¢né se vznikem Ceské
republiky 1. ledna 1993, zakladatelem bylo Ministerstvo vnitra Ceské republiky. Pfi
zalozeni mél podnik sidlo na Praze 3, nyni je adresa sidla Politickych vézni 909/4,
225 99, Praha 1. Identifika¢ni ¢islo Ceské posty, s. p. je 47114983.

Cinnost
Hlavni ¢innosti Ceské posty, s. p. je pfeprava listovnich a balikovych zasilek. Déle
Ceské posta provozuje platebni a finanéni sluzby, reklamni a tiskové sluzby, sluzby
alian¢nich partnerti, online sluzby, sluzby eGovernment, certifikaéni autoritu
PostSignum, prodej a eshop, tisk a kompletace zasilek, celni fizeni, filatelii a cashové

sluzby.18

Organizacni struktura
Statutdrnim organem je generalni feditel, momentalné je jim Ing. Roman Knap,

kontrolnim orgdnem je pak dozor¢i rada, ktera mé jednoho predsedu, tii mistopiedsedy
a devét dalsich ¢lenti. Ceska posta je rozdélena na tii samostatné obchodni jednotky,

které jsou podfizené generalnimu fediteli, t€mi jsou:
» Divize statni postovni sluzby
» Divize logistické sluzby

» Divize finan¢ni sluzby a prode;j

Pobocka Plzen 1

Pobodka Ceské posty Plzei 1 je hlavni poStou mésta Plzei a nachazi
se ve Vnitinim mésté v Solni ulici. Je mistem, kde je spolu se zadkaznickou zénou téz sidlo
feditele pobocek plzenského kraje, manazera, vedoucich pracovniki, naléza se zde také
oddéleni IT, prostory vyuZivané pro $koleni pracovnikii Ceské posty a také zazemi

pro dorucovatele.

18 Ceska posta. Sluzby. Ceskaposta.cz [online]. © 2020 [cit. 2020-06-18]. Dostupné z WWW:
<http://www.ceskaposta.cz/sluzby/>.
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Tim, Ze je tato pobocka nejvétsi postou v Plzni, nabizi nejvétsi rozsah sluzeb
pro své zakazniky. Ti ji vyuzivaji zejména pro odesilani a pfijimani listovnich
I balikovych zasilek, k provadéni hotovostnich i bezhotovostnich plateb, Kk vyuziti
diichodovych sluzeb nebo sluzeb Era postovni spofitelny, CSOB pojistovny,
Ceskomoravské stavebni spofitelny, sluzeb Western union nebo k zakoupeni produktii
a sluzeb v Post shopu. V Post shopu je mozné zakoupit zbozi, jako napt. znamky, kolky,
pohlednice, piani, dobijeci kupdny a predplacené karty mobilnich operatord, noviny,
Casopisy, dalni¢ni zndmky, stiraci losy nebo vyuzit sluzeb Sazka a zakoupit tiket

do sazkovych her, piipadné si vyzvednout pies terminal Sazka vyhru.

4.2 Produkty

Produkt je jednim ze &tyi zakladnich nastroji marketingového mixu. Podle
Vysekalové je produkt chapan jako ,,Produkt je jadrem obchodni ¢innosti firmy
a ovliviiuje z velké casti i ostatni slozky marketingového mixu. Z hlediska marketingu
se za n&j povazuje vse, co muze byt na trhu nabizeno a sménovano jakozto objekt zajmu

o uspokojeni ur€ité potteby, o feSeni urcitého problému, o poskytnuti ur¢ité hodnoty.

Miize jim byt nejen hmotny statek-vyrobek, ale i sluzba nebo dokonce i myslenka.

Produkty Ceské posty, s. p., které jsou dostupné pro veiejnost (soukromé

osoby):
» listovni zasilky
» balikové zasilky
» platebni a finanéni produkty
» produkty alian¢nich partnerti
» sluzby eGovernment a certifikacni autorita PostSignum
» prodej zboZi a cenin

Listovni zasilky stejné jako balikové zasilky a financni produkty lze rozdélit
na vnitrostatni a mezinarodni. Novinkou od tinora tohoto roku je dvourychlostni rezim

dorucovani listovnich zésilek. Zakaznik mulZe vyuzit prioritni zplisob dorucovani

Y VYSEKALOVA, J. Marketing: pro stiedni skoly a vyssi odborné skoly. Praha : Fortuna, 2006. ISBN 80-
7168-979-3. s. 106.
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nebo ekonomicky zplsob. Za prioritni zpiisob doruceni si zakaznik, ale musi pfiplatit.

Tento zpusob dorucovani je mozny vyuzit u obycejného psani a doporuceného psani.

U ostatnich zasilek neni tato sluzba mozna.

Vnitrostatni listovni zasilky:

obycejné psani — V ptipad¢ ztraty nebo poskozeni nema odesilatel narok
na nahradu Skody, obycejné psani je vhodné vyuzit v pfipadé méné

dilezitych dopisti nebo odesilani pohleda

doporucené psani — Vv piipadé ztraty nebo poskozeni ma odesilatel narok
na nahradu Skody, pojistné pro doporuc¢ené psani prioritni je az do vyse
1080 K¢, doporucené psani ekonomické do vyse 940 K¢, tento druh psani

je vhodné vyuzit pti odesilani dalezitych formuléit a dopist

cenné¢ psani — V piipad¢ ztraty nebo poSkozeni ma odesilatel narok
na ndhradu skody ve vysi, kterou uvedl jako udanou cenu, maximalni
udand cena mize byt az 1 000 000 K¢, cenné psani je vhodné vyuzit
pfi odesilani cennych véci, napiiklad penéz, Sperki, platebnich karet,

osobnich dokladd

oby&ejna slepecka zasilka — stejné jako u oby&ejného psani nenese Ceska
posta za ztratu nebo poskozeni zasilky odpovédnost, tato zésilka je urcena
pro nevidomé, slepecka zasilka obsahuje pisemnosti potfizené slepeckym

hmatnym pismem nebo zvukové zdznamy, tato sluzba je zdarma

doporucena slepeckd zéasilka — Vv ptfipadé¢ ztraty nebo poskozeni
ma odesilatel ndrok na nahradu Skody, a to az do vySe 1080 K¢, tato zasilka
je urcena pro nevidomé, slepeckd zésilka obsahuje pisemnosti potizené
slepeckym hmatnym pismem nebo zvukové zdznamy, tato sluzba je takeé

zdarma

Mezinarodni listovni zasilky:

obycejné psani do zahrani¢i — stejné jako u vnitrostatniho obycejného
psani, za ztratu a poskozeni zasilky nenese Ceska posta odpovédnost,
je mozné poslat jako prioritni nebo ekonomické, jako prioritni psani

se odesila psani do EU, do stath mimo EU
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mezindrodni psani do zahrani¢i — stejné jako u vnitrostatniho
doporuc¢en¢ho psani, za ztraitu a poskozeni Ceskd posSta ruci,
a to az do vyse 948 K¢, doporucené psani je odeslano do v§ech zemi vzdy

prioritné

cenné psani do zahrani¢i — za cenné psani do zahrani¢i odpovida Ceska
posta az do vysSe udané ceny, maximalni udanou cenu urcuje zemé,
do které se cenné psani odesila, kazda zemé ma odliSnou maximalni
udanou cenu, cenné psani je vhodné vyuzit pii odesilani cennych véci,
napiiklad penéz, Sperki, platebnich karet, osobnich dokladd, psani
je odeslano prioritné do vSech zemi, pfi odesilani cenného psani
do zahrani¢i je nutné se informovat, do kterych zemich je povoleno cenné

psani odesilat, naptiklad do Némecka neni mozné toto psani odeslat

obycejna slepecka zasilka do zahranici — stejné jako u obycejného psani,
nenese Ceska posta za ztratu nebo poskozeni zasilky odpovédnost, tato
zasilka je urena pro nevidomé, slepecka zasilka obsahuje pisemnosti
potizené slepeckym hmatnym pismem nebo zvukové zdznamy, tato sluzba

je zdarma do vSech zemich, a to jak ve variant€ prioritni, tak i ekonomické

doporucena zasilka do zahrani¢i — Vv pfipad€ ztraty nebo poskozeni
ma odesilatel narok na nahradu Skody, a to azZ do vyse 948 K¢, tato zasilka
je ur€ena pro nevidomé, slepeckd zésilka obsahuje pisemnosti potizené
slepeckym hmatnym pismem nebo zvukové zaznamy, tato sluzba je takeé

zdarma do vSech zemich, a to jak ve varianté prioritni, tak i ekonomické

Vnitrostatni balikové zasilky:

obyCejny balik — Vv podstaté¢ stejné jako obycejné psani, za ztratu
a poskozeni baliku Ceska posta neodpovida, obyejny balik je vhodné
vyuzit v ptipad¢€, kdy chce odesilatel uSettit za poStovné a v baliku neni

nic cenného

doporudeny balik — za doporuceny balik Ceska posta ruci az do vyse
1080 K¢, vhodné je ho vyuzit v ptipadé, ze odesilatel na doruceni baliku

nespéchd a hodnota baliku neni vy3si nez zminénych 1080 K¢
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cenny balik — Vv pfipadé ztraity nebo poskozeni ma odesilatel narok
na nahradu skody ve vysi, kterou uvedl jako udanou cenu, maximalni
udand cena mize byt az 1 000 000 K¢, cenné psani je vhodné vyuzit
pfi odesilani cennych véci, napiiklad penéz, Sperki, platebnich karet,
osobnich dokladii, cenny balik odesilatel vyuzije hlavné tehdy,

kdy se obsah jiz nemohl odeslat jako cenné psani

balik do ruky — jde 0 rychlejsi zptisob doruceni nez u doporuceného baliku,
balik je dorudovan adresatovi pfimo na adresu, Ceska posta odpovida
za ztratu nebo poskozeni baliku, a to do vyse udané ceny, v cené baliku
je zahrnuta cena az do vySe 50 000 K¢&, za piiplatek si odesilatel mize
udanou cenu navysit az na 100 000 K¢, pokud je obsah baliku cennéjsi,
je mozné zvolit si doplikovou sluzbu — cenny obsah a balik pojistit

az na 1 000 000 K¢, balik do ruky je dorucovan i o vikendech a svatcich

balik na postu — balik je dorucen na postu, kterou pii podani baliku zvoli
odesilatel, za balik na postu odpovida Ceskéa posta ve vysi udané ceny,
stejné jako u baliku do ruky je v zakladni cené baliku zahrnuta udané cena
50000 K¢, za priplatek je mozné tuto udanou cenu navysit

az na 1 000 000 K¢

balik do balikovny — tento typ baliku vyuZivaji predevs§im eshopy, adresat
si pfi vybéru zpiisobu doruceni zvoli i vydejni misto — balikovnu, kterou
jsou prevazné Ceské posty, ale nové jsou nékteré balikovny i pobocky
mimo poStu, tento typ baliku je také pojistén do vySe udané ceny, ta €ini

az 30 000 K¢

balik komplet — funguje pomoci mobilni aplikace, odesilatel
si na poboc¢kach Ceské posty zakoupi ,,balik komplet, v podstaté jde jen
o krabici a vypln, na Stitku této krabice je zapsany 13 mistny kod, ktery
odesilatel zadd do online aplikace Ceské posty a vyplni podaci data
k baliku, balik zabali a poté si bud’ mtize odesilatel objednat odvoz baliku
z domova nebo podat balik na posté¢, kde bude piednostné obslouzen, neni

jiz nutné vypisovat podaci listek ani nic jiného
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balik Expres —nejrychlejsi mozny zptisob doru¢eni, pokud odesilatel tento
balik poda na vybranych postach do 10:00, doru¢i ho Ceska posta v den
podani, balik je pojistén az do vyse 50 000 K¢

EMS — druhy nejrychlejsi zptisob doruceni, EMS je dodana nasledujici
pracovni den do 14:00. pokud by zasilka do této doby nebyla dorucena
ma zakaznik narok na vraceni postovného, tato zésilka je pojisténa do vyse
udané ceny, zékladni udana cena zahrnuta v cené sluzby je 50 000 K¢,

pokud si zdkaznik ptiplati je mozné zésilku ocenit az na 100 000 K¢

Mezinarodni balikové zasilky:

standardni balik do zahrani¢i — za standardni balik do zahranic¢i odpovida
Ceska posta do vyse 1264 K& a za kazdy zapodaty kilogram je k této ¢astce
pricteno dalSich 143 K¢, je vhodné ho vyuzit naptiklad pti odesilani darki

do zahranic¢i, apod.

cenny balik do zahrani¢i — za cenny balik do zahrani¢i odpovida Ceska
posta az do vySe udané ceny, maximalni udanou cenu urcuje zem¢,
do které se cenny balik odesild, kazda zem& ma odlisnou maximalni
udanou cenu, cenny balik do zahrani¢i je vhodné vyuZit pfi odesilani
cennych véci, napiiklad penéz, Sperkl, platebnich karet, osobnich
dokladi, cenny balik odesilatel vyuzije hlavné tehdy, kdy se obsah

jiz nemohl odeslat jako cenné psani do zahranici

EMS do zahranici — jde o nejrychlejsi zpiisob odeslani baliku do zahranici,
za ztratu nebo poskozeni zasilky odpovida Ceska posta, v piipadg,
ze V baliku bylo pfepravovéano zbozi, vyplaci se nahrada Skody az do vyse

4 108 K¢, v pripadé prepravy dokumentli az do vyse 948 K¢.

Vnitrostatni platebni produkty:

posStovni poukazka A — pouziva se pro pripsani ¢astky na ucet, zakaznik
uhradi cenu poStovného a poZadovanou cenu, kterou chce uhradit piijemci,
na pobocce Ceské posty v hotovosti, ptijemci se poté do 2 — 3 pracovnich

dnti ¢astka bez poStovného piipiSe na ucet
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postovni poukdzka B — je opakem posStovni poukdzky A, tento typ
poukazky vyuzivaji predevSim spolecnosti a Ufady pro vyplatu penéz,
spole¢nost uhradi ¢astku poStovného a castku, kterou chce vyplatit
piijemci z bankovniho uctu a piijemce poté obdrzi do postovni schranky
postovni poukazku typu B, kterd mu je vyplacena na pobod&ce Ceské posty

v hotovosti

postovni poukazka C — tato poukézka se pouziva, pokud chce odesilatel
odeslat penize na adresu pfijemce, odesilatel uhradi cenu postovného
a cenu, kterou chce uhradit pfijemci v hotovosti a piijemce stejné jako
u ptedchoziho typu poukazky B, obdrzi poukazku do posStovni schranky,

ta mu pak bude vyplacena na poboéce Ceské posty také v hotovosti

postovni poukazka D — tzv. ,telegraftka®, jde o nejrychlejsi mozny zptisob
dorudeni pendz pres postovni poukazku v Ceské republice, odesilatel
uhradi castku postovného a castku, kterou chce uhradit piijemci
V hotovosti, pfijemce tuto ¢astku poté obdrzi také v hotovosti, jsou dva
mozné zpusoby, jak tento typ poStovni poukdzky odeslat, bud’ je mozné
odeslat penize pfimo na vybranou poStu, vtom piipadé misto adresy
piijemce bude psané ,,poste restante a mésto a PSC dané pobodky nebo
je mozné odeslat penize na adresu. Zpravidla je rychlejsi zptisob doru¢eni
piimo na danou postu, pro oba ptipady, ale plati garantovana lhiita vyplaty,
a tim je 1 pracovni den ode dne podani. Na nékterych posStach je mozné

nechat si poslat tuto poukazku i1 o vikendu, pokud maji otevieno.

SIPO pro fyzické osoby — sjednoceni vSech rtznych plateb do jedné,
napfiklad vodné, plyn, elektfina, ndjem, ptedplatné casopist, atd.,
aby bylo mozné jednotlivé platby na poukazku SIPA pfifadit je nutné
oznamit dané spole¢nosti osobni spojovaci ¢islo, které ma kazdy zakaznik,
ktery SIPO vyuziva pfidéleno, toto ¢islo je vzdy psané na kazdé poukazce

SIPO

diichodova sluzba — Ceska posta zprostiedkovava vyplatu invalidnich,
sirotCich, vdovskych, vdoveckych a starobnich dichodi v hotovosti

na zékladé mandatni smlouvy s Ceskou spravou socialniho zabezpeceni,
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dichody se wvyplaceji bud’ na adrese dichodce prostiednictvim

dorugovatelek nebo na pobockach Ceské posty v hotovosti

Mezinarodni platebni produkty:

postovni poukazka Z/A — pouziva se pro piipsani castky na ucet do jiné
zem¢, zakaznik uhradi cenu postovného a pozadovanou cenu, kterou chce
uhradit pfijemci, na poboéce Ceské posty v hotovosti. Doba, za kterou
se Castka ptipiSe na ucet je odliSna, zalezi na zemi, kam se penize odesilaji.
Tuto postovni poukazku 1ze odeslat pouze do Ctyt zemi, témi jsou: Polsko,

Mad’arsko, Bulharsko a Bélorusko.

postovni poukézka Z/C - — tato poukézka se pouziva, pokud chce odesilatel
odeslat penize na adresu piijemce do zahrani¢i, odesilatel uhradi cenu
postovného a cenu, kterou chce uhradit pfijemci v hotovosti. Doba,
za kterou se uskute¢ni vyplata v zahraniéi je odlisna, zalezi na zemi, kam
se penize odesilaji. Tuto postovni poukazku lze odeslat do dvanacti zemi,
témi jsou: Polsko, Mad’arsko, Vietnam, Ukrajina, Rumunsko, Monako,

Lotyssko, Litva, Italie, Francie, Bulharsko a Bélorusko.

Ceska posta dale poskytuje produkty &tyf alianénich partnertl, tmi jsou Era

postovni spofitelna, ktera patii pod banku CSOB, dale CSOB pojistovna, Ceskomoravska

stavebni spofitelna a Western Union.

Produkty Era poStovni sporitelny:

ucty — postovni ucet pro déti, poStovni ucet pro dospélé

pujcky — poStovni plijcka, postovni sjednocend plijcka, poStovni pijcka

na bydleni

spofeni — duo profit, poStovni fondy, penzijni spofeni, terminovany vklad,

vkladni knizka

hypotéky — standardni hypotéka, americka hypotéka, refinancovani

hypotéky

37



Produkty CSOB pojist'ovny:

pojisténi vozidel — povinné ruceni, havarijni pojisténi, komplexni pojisténi
vozidla, Grazové pojisténi fidice, havarijni pojisténi drond
pojisténi majetku — pojisténi domacnosti, pojisténi stavby, komplexni

pojisténi majetku

pojisténi odpovédnosti — obCanska odpovédnost, odpovédnost z vykonu

povolani

zivotni a Grazové pojisténi — Zivotni pojisténi pro dospélé, Zivotni pojisténi
pro déti, skupinové trazové pojisténi, ostatni zivotni pojisténi

cestovni pojisténi — standardni pojiSténi pro kazdého, jednotlivce i firmu,

cestovni pojisténi pro zdkazniky, ktefi maji rddi adrenalinové sporty

a provozuji nebezpecné aktivity, cestovni karty na rok

pravni ochrana a internetova rizika — poji$téni internetovych rizik,

pojisténi pravni ochrany

pojiSténi domacich mazlickl — pojiSténi pro psy a kocky, pro ptipad Grazu

nebo nemoci

Produkty Ceskomoravské stavebni spoFitelny:

spofeni — stavebni spofeni

uvery — uver nebo mezitver

Sluzby Western Union:

odesilani penéz — odesilatel musi uvést jméno a piijmeni piijemce, castku
v Ceskych korunédch, zemi, kde bude vyplata provedena, odesilatel
potiebuje k odeslani penéz obCansky prikaz, prukaz k povoleni k pobytu
nebo cestovni pas a pracovnikovi prepazky musi také sdélit své telefonni
Cislo, v ptipadé¢ vyssi ¢astky mlize Western Union pozadovat i dalsi daje,

které jsou potfebné pro ovetreni odesilatele
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e piijem penéz — piijemce musi znat jméno odesilatele, ¢astku v ¢eskych
korunach nebo ¢astku v odeslané méné, ¢islo pfevodu a zemi, ze které
mu byly penize odeslany, stejn€ jako u odesilani penéz je nutné predlozit
obcansky prikaz, prikkaz o povoleni k pobytu nebo cestovni pas a sdélit
své telefonni Cislo, stejn¢ tak v pfipad¢ vyssi Castky si mtze Western

Union vyzadat dalsi Gidaje potfebné K ovéfeni piijemce

Je nutné podotknout, Zze ménové kurzy spolecnosti Western Union jsou o dost

nizsi nez aktualni kurz CNB.

Sluzby eGovernment a certifika¢ni autorita PostSignum:
e Czech point
e Qvéiovani listin a podpist
e datové schranky
e ovéteny vypis z Centralni evidence exekuci
e kvalifikované certifikaty
e komercni certifikaty

Prodej zboZi a cenin:
e obalovy material — krabice, obalky, lepenky, vypli
e 7bozi — aromavisacky, reflexni naramky, zbozi pro déti, psaci potieby, ...
e znamky
e kolky
e dalni¢ni kupony
e dobijeni kreditu

e sazka — loterie, losy, sazka mobil — dobijeni kreditu, nakup SIM karet,

prodej vstupenek na spolecenské akce
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Vzhledem ktomu, 7e Ceskd posta nabizi velké mnozstvi produktd, bude
marketingovy vyzkum zaméfen pouze na nejzakladnéjsi produkty Ceské posty,

témi jsou listovni, balikové a platebni produkty.

4.3 Plan marketingového vyzkumu
Cilem marketingového vyzkumu je zjistit spokojenost zédkazniki Ceské posty

Plzen 1 s listovnimi, balikovymi a platebnimi produkty. Vyzkum bude provadén pfimo

na dané pobocce sbérem primarnich dat, prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu.

Data budou ziskavana technikou pisemného dotazovani, kdy pracovnici prepazky
budou pisemné dotazniky ptedavat zakaznikim K vyplnéni. Jelikoz denné navstivi
pobocku Plzeit 1 velké mnozstvi zdkaznikii nebude vyzkum provadén na celém
zakladnim souboru, ale pouze na vybérovém vzorku v poctu 150 respondentii. Vybér

respondentti bude nahodily, nebude se tedy jednat o reprezentativni vzorek.

Dotaznik je strukturovan do 18 uzavienych otdzek, znichz 3 otazky jsou
vyb&rové, ostatni otazky jsou skalové, hodnocené $kalou od 1 do 10, kdy 1 znamena,
7e zakaznik s tvrzenim zcela nesouhlasi a 10, Ze naprosto souhlasi. Skalové otazky jsou
zamefeny na sedm oblasti — image, ofekavani zékaznika, vnimand kvalita, vnimana

hodnota, celkova spokojenost zékaznika, stiznosti zakaznika a loajalita zdkaznika.

Ziskana data budou nejdfive zpracovana v programu Microsoft Excel, ve kterém
bude vypocitan aritmeticky primér a absolutni cetnost pro kazdou méfitelnou
proménnou. Absolutni Cetnosti budou v praci znidzornény na jednotlivych grafech.
Poté bude ze ziskanych dat a ze zadanych vah od vedoucich pracovnikl pobocky Plzen 1
proveden vypocet evropského indexu zakaznika dle vzorce, ktery se nachazi v kapitole
2.2.1.

Sbér dat bude probihat tfi dny, ve dnech 1. 7. — 3. 7. 2020. Cely ¢asovy harmonogram je

zaznamenan v tabulce €. 2.
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Tabulka &. 2 — Casovy harmonogram?

Cinnost Rijen Prosinec Cerven Cervenec Srpen

Definice problému

Plan market. vyzk.

Ptedvyzkum

Sbér dat

Vyhodnoceni dat

Predvyzkum
Pro kontrolu dotazniku byl proveden piedvyzkum, kterého se zucastnilo 30

respondentl. Bylo zji$téno, Ze otdzka ¢. 12 ,,M1j problém, popft. reklamace, byl rychle
vyfizen® byla nevyhovujici, néktefi respondenti totiz Zadny problém ani reklamaci na
pobocce Ceské posty fesit nemuseli, tudiz nevédéli, jak maji tuto otdzku ohodnotit, proto
byla otazka nahrazena jinou. Dalsi chyba byla zjisténa u otazky ¢&. 16 ,Jakého
poskytovatele piepravy listovnich a balikovych zasilek byste zvolil/a misto Ceské posty,
s. p.?7* Tato otdzka nabizi ¢tyfi mozné odpovédi, nékteti respondenti tedy zaskrtavali vice
odpovédi, coz by ve vyzkumu nasledné zkreslovalo vysledky. Otazka byla doplnéna o

informaci, ze se zaskrtava pouze jedna z moznosti.

4.4 Vlastni vyzkum

Hypotetické proménné
Tato Cast se zabyva analyzou jednotlivych hypotetickych proménnych. Ke kazdé

hypotetické proménné jsou pfifazené dvé méfitelné proménné, které maji podobu otazek
V pisemném dotazniku. Celkem bylo vyplnéno 150 dotaznikti, dva dotazniky musely byt
vyfazeny z divodu neuplnosti nebo nespravnosti vyplnéni. Ke kazdé hypotetické
proménné nalezi dva grafy, které znazornuji absolutni ¢etnost hodnot, ziskanych od

respondentql.

20 Vlastni zdroj
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Image

Graf & 1 — Znamost nabidky produkti?!

Znamost nabidky produkt(
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Prvni tvrzeni mélo zjistit, jak dobfe znaji respondenti nabidku produktii Ceské

o

posty, Plzeni 1. Jedna tfetina respondentti hodnotila toto tvrzeni hodnotou 1 - 4, zbylé dvé
tietiny respondentt hodnotami 5 — 10, nejéastéji vyskytujici se hodnota byla 8 a druha
nejCastéj$i 7, nabidka produkti je tedy respondentim spiSe znama. Vzhledem

k riznorodym odpovédim byl celkovy aritmeticky pramér pouze 6,02.

Graf & 2 — Divéra v produkty?

Davéra v produkty
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Ani aritmeticky prumér u druhého tvrzeni nebyl o moc vyssi, celkovy primér byl

(€]

6, 08. Méfitelnou proménnou divéru v produkty respondenti hodnotily prevazné

hodnotami 5 — 8. Hodnotu 1 zvolilo nejméné respondenti, celkové pouze 2.

21 Vlastni zdroj
22 Vlastni zdroj
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Ocekavani zakaznika
Graf & 3 — Spokojenost s celkovym rozsahem nabizenych produkti?

Spokojenost s celkovym rozsahem nabizenych
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Meéfitelnou proménnou spokojenost s celkovym rozsahem nabizenych produktd,
hodnotilo nejvice respondentti hodnotou 8. Dalsi ¢asto oznacené hodnoty byly 6, 7 a 9.
Nejméné vybirané hodnoty byly 1, 2 a 3. Vzhledem k vétsimu poétu vysokych hodnot
byl zjistény aritmeticky pramér 7, 07. Tento vysledek je uspokojivy, ale ocekavany,
vzhledem k tomu, Ze Poboc¢ka Plzen 1 nabizi v podstaté témé&f vSechny produkty nabizené

Ceskou postou.

Graf & 4 — Dostupnost produkt?

Dostupnost produktd
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Primérné hodnoceni ¢tvrté meétitelné proménné dostupnost produkti bylo 8,4
a je to zaroven nejlepsi hodnoceni z celého dotazniku. Tomu odpovidaji i hodnoty, které

zvolily respondenti. Nejcastéji vyskytujici se hodnota byla 10, tuto hodnotu zvolila jedna

28 Vlastni zdroj
24 Vlastni zdroj
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ttetina respondentll. Pak hodnoceni respondentti pokracuje sestupné k nejmensi hodnoté.

Hodnotu 1 a 2 nezvolil nikdo. Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 4. 1, pobocka Plzen 1

se nachazi v centru mésta, pobliz zastivek MHD, proto jsou nabizené produkty dobie

dostupné vSem obyvatelim i turistim.

Vnimana kvalita

Graf ¢&. 5 — Kvalita nabizenych listovnich a balikovych produkti®®
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Kvalita listovnich a balikovych produktd neni dle respondentli na moc dobré

urovni, i piestoze nejéastéji zvolena hodnota byla 7, vypocitany aritmeticky pramér byl

pouze 4, 99. Tento vysledek je disledkem rozdilnych ndzort respondenti. Druhou

nejcastéjsi hodnotou byla totiz hodnota 4. Ostatni hodnoty zvolilo téméf stejné mnozstvi

respondentt, ptiblizn¢ 16. Jediné hodnoty 9 a 1 mély respondentii méng.

Graf & 6 — Kvalita nabizenych finanénich produktG?®
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Mc¢fitelnd proménné kvalita nabizenych finan¢nich produktii je na tom o néco
1épe. Celkovy aritmeticky pramér byl 6, 12. Tfemi nejcastéji volenymi hodnotami byly
hodnoty 6, 7 a 9. I piesto 10 respondentti odpovédélo na toto tvrzeni hodnotou 1, coz neni

moc piiznivy vysledek.
Vnimana hodnota

Graf ¢&. 7 — Ceny nabizenych listovnich a balikovych produkt?’
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Vysledek méfitelné proménné ceny listovnich a balikovych produkti byl nejhorsi
z celého dotazniku. Pramérné hodnoceni bylo 4, 34. Nejéastéji volenou hodnotou byla

hodnota 2, poté 4 a 1. Hodnotu 10 zvolil pouze jeden respondent.

Graf & 8 — Ceny nabizenych finanénich produktia?®
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Ceny nabizenych finan¢nich produkti mély podobné hodnoceni jako
predchazejici méfitelna proménnd. Celkovy pramér byl 4, 86. Nejcastéjsi odpovédi byla
hodnota 3. Pfiblizné polovina respondentti zvolila hodnoty 1 — 4. Hodnoty 2, 4, 5a 7

zvolilo téméf stejné respondentl.
Celkova spokojenost zakaznika

Graf ¢. 9 — Listovni a balikové produkty splnily ofekavani a potieby

zakaznika?®
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Listovni a balikové produkty byly ptfevazné hodnoceny hodnotami 4 — 6, tyto
vysledky ukazuji, Ze zékaznici nejsou ani spokojeni ani nespokojeni. Ani dle hodnot
1 nebo 10 neni mozné udé¢lat si o této méfitelné usudek, celkem si tyto hodnoty vybralo

totiz pouze 5 respondentll. Aritmeticky primér je odpovidajici 5,15.

Graf & 10 — Finanéni produkty splnily oéekavani a potieby zdkaznika®
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Finan¢ni produkty ziskaly o néco vyssi pramér, 5,8. Toto tvrzeni hodnotily
respondenti pfevazné hodnotami 5 — 8. Hodnoty 1 a 10 opét zvolilo nejméné respondentil,

celkoveé 11.
Stiznosti zakaznika

Graf &, 11 — Stiznosti zakazniki jsou FeSenys!
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Zajimavy je vysledek meéfitelné proménné stiznosti zadkaznikli jsou feSeny.

Nejvice respondentil toto tvrzeni hodnotilo hodnotou 4, ale dalsi hodnoty, které byly

nejvic voleny jsou 7 — 9. Celkové primérné hodnoceni bylo 6, 01.

Graf & 12 — Je bran zretel na podnéty klienti ke zlepSeni kvality produkti®?
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Jestli je bran zfetel na podnéty klienti ke zkvalitnéni produktti mélo zjistit tvrzeni
¢. 12. Nejcasteji volené hodnoty byly 4 — 7, nejvice respondentii, ale volilo hodnotu 6.

Celkovy aritmeticky pramér byl 5,49.
Loajalita zakaznika

Graf ¢&. 13 — Doporuéeni pobocky znamym a piatelim??
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U méfitelné proménné doporuceni pobocky znamym a pratelim ma jasnou
ptevahu hodnota 6, zvolilo ji celkem 33 respondenttl, dalsi nejcasteji volené hodnoty jsou
7 a 8, coz je pozitivni vysledek, respondenti by tedy spiSe pobocku doporucili. I ptesto

je vzhledem k dalsim odpovédim aritmeticky pramér pouze 6, 53.

Graf & 14 — VyuZivani produkti na poboéce i v budoucnu®
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I'u posledniho tvrzeni zvolily respondenti nejcastéji hodnotu 6. Druhou nejcastéjsi
hodnotou byla 5 a nasledujici hodnoty 8 a 9 zvolilo stejny pocet respondentti. Celkovy
aritmeticky pramér byl 6,06.

Vybérové otazky
Tabulka &. 3 — Jini poskytovatelé listovnich a balikovych produkta®®

Poskytovatelé  Soucet odpovédi

Ne 55
DPD 7
GLS 6
PPL 21
Zasilkovna 21

Ano 93
DPD 4
GLS 5
PPL 36
Zasilkovna 48

Celkovy soucet 148

Otazky €. 15 a €. 16 se vénovaly ostatnim poskytovatelim listovnich a balikovych
produktli. Prvni otdzka méla zjistit, jestli respondenti zvazuji vyuZiti téchto produkti
ujiného poskytovatele, cilem druhé otazky bylo zjistit, jakého poskytovatele
by respondent zvolil misto Ceské posty, v dotazniku si respondent mohl vybrat ze Gtyf
poskytovatelll listovnich a balikovych produkti, DPD, GLS, PPL a Zéasilkovny.
Jak je mozné vidét v tabulce, pouze 55 respondentti z celkovych 148, coz je pouze jedna
tietina ze vSech respondentll nezvazuji vyuzit produkty u jiného poskytovatele, zbylé dvé
tfetiny o tom uvazuji. Pokud by se nebral ohled na odpovédi respondenti, kteti nezvazuji
vyuziti produktl jinde a otdzka by se zaméfila pouze na respondenty, ktefi odpovédeli
ano, je patrné, ze nejvétsi konkurenci Ceské posty je Zasilkovna a poté PPL. DPD a GLS
by vyuzilo dohromady pouze 9 respondentt z celkovych 93.

% Vlastni zdroj
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Graf & 15 — Pohlavi respondenti®®

Pohlavi
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Ptedposledni otdzka méla zjistit pohlavi respondentt. I pfes snahu nechat vyplnit dotaznik

pfiblizné stejnému mnozstvi muzi i Zen, maji Zeny pievahu. Dotaznik jich vyplnilo

celkem 55 procent, ze vSech 148 dotaznikii, 45 procent dotaznikli vyplnili muzi.

Je mozné, ze zeny mély vétsi ochotu dotazniky vyplnovat.

Graf & 15 — VEk respondenti®’
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Posledni otazka se tykala veéku jednotlivych respondentt, jak lze vidét v grafu
nejvetsi Cast respondentt byla stiedniho veku, kdy 44 procent dotdzanych bylo ve véku
26 — 40 leta 26 procent ve véku 41 — 55 let. Tteti nejvétsi podil na vyplnénych dotaznicich

cvwvr

respondenti ve véku 56 let a vice. PfiCinou toho, Ze nejméné vyplnénych dotaznikil se

% Vlastni zdroj
37 Vlastni zdroj
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ziskalo od respondentli ve véku 56 let a vice miZe mit za nasledek pandemie koronaviru,

kdy se starsi lidé fadi mezi rizikovou skupinu a méli by se vyhybat vétsimu shluku lidi.

Vypocet evropského indexu spokojenosti zakaznika

V této casti je vypocitan ECSI dle vzorce, ktery je uveden v kapitole 2. 2. 1.

K vypoctu bylo potiebné zjistit vahy pro kazdou méfitelnou promeénnou.

Tabulka €. 4 — Zadané vahy od vedoucich pracovniki pobocky Plzen 1

Vedouci Vedouci Vedouci Vedouci Vedouci Prumér
Proménné pracovnik | pracovnik | pracovnik | pracovnik | pracovnik | zadanych

é1 é.2 é3 ¢4 é.5 vah
Otazka ¢. 1 8 9 7 8 9 8,2
Otazka ¢. 2 9 9 10 8 9 9
IMAGE
Otazka & 3 8 8 8 9 7 8
Otazka ¢. 4 8 7 7 7 8 7.4
OCEKAVANI
Otazka ¢. 5 10 9 10 10 9 9,6
Otizka &. 6 9 9 10 8 10 9,2
VNIMANA KVALITA
Otizka €. 7 10 10 9 9 9110 9,8
Otizka ¢. 8 10 9 10 10 9,4
VNIMANA HODNOTA
Otazka ¢. 9 10 10 10 10 9 9,8
Otizka €. 10 10 10 10 9 9 9,6
CELKOVA SPOKOJENOST
Otazka ¢. 11 9 8 8 9 818 88,2
Otazka ¢. 12 7 7 9 8
STIZNOSTI
Otazka & 13 9 9 8 10 919 819
Otazka ¢. 14 10 10 10 94

LOAJALITA

o1




Vahy pro jednotlivé méfitelné proménné, které maji podobu otazek z dotazniku
byly ziskany od péti vedoucich pracovnikii Ceské posty Plzei 1, viechny ziskané vahy

jsou zapsany v tabulce a zprimérovany pro kazdou meétitelnou proménnou.

Tabulka ¢. 5—- Evropsky index spokojenosti zakaznika

Celkovy index Celkovy index v %

Image 0,611481 61,15 %
Ocekavani zakaznika 0,761108 76,11 %
Vnimana kvalita 0,545433 54,54 %
Vnimana hodnota 0,459351 45,94 %
Celkova spokojenost 0,545887 54,59 %
Stiznosti zakaznika 0,574815 57,48 %
Loajalita zakaznika 0,628088 62,81 %
Celkovy index 0,589452 58,95 %
spokojenosti zakaznika

V tabulce €. 5 jsou vypocitané indexy pro kazdou hypotetickou proménnou,
jednotlivé indexy byly zaokrouhleny na Ctyfi desetinnd mista a nasledné pfevedeny na
procenta. Zprumérovanim indexii vSech hypotetickych proménnych byl vypocitan
celkovy index spokojenosti zdkaznika, ktery je po pfevedeni na procenta 58, 95 %.
Nejedna se o moc piiznivy vysledek a spolecnosti ddva najevo, Ze zdkaznici nejsou piilis
spokojeni. Na nasledujicim grafu ¢. 17 jsou graficky znazornény indexy jednotlivych

hypotetickych proménnych a je ptidan 1 kratky komentaf.
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Graf ¢. 17— Index spokojenosti zakaznika pro jednotlivé hypotetické proménné
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Z grafu lze vidét, ze nejlépe hodnocena byla oblast ocekavani, poté loajalita a
image. Stiznosti, vnimana kvalita a celkova spokojenost jsou piiblizn€ na stejné Grovni.
Nejhute hodnocena oblast byla vnimand hodnota. Zajimavy vysledek indexu je
pfedevs§im oblast loajality, kde 1 pfes neptiznivy celkovy vysledek je to druhd oblast
s nejlepsim hodnocenim. To je pro spolecnost rozhodné velké plus, musi se tedy snazit
zakaznikovu loajalitu si nadale udrZet a zvysit spokojenost svych zakaznikt i v ostatnich

oblastech. Navrhy na zlep$eni této situace popisi v nasledujici subkapitole.

45 Formulace navrhi a doporuceni ke zvySeni zakaznické
spokojenosti

Celkovy index spokojenosti zdkaznika byl 58, 95 %. Nejhtie byly hodnoceny
oblasti vnimana hodnota a vnimana kvalita. Doporuéila bych tedy vedoucim
pracovnikiim pobocky Plzent 1 zaméfit se pfedev§im na tyto dvé oblasti, idedlné¢ bych
zvolila podrobnéjsi marketingové vyzkumy, aby se spolecnost dozvédéla, s ¢im jsou
zakaznici konkrétné nespokojeni a mohli by tak upravit cenovou politiku a zvysit kvalitu

poskytovanych produkta.

Vnimand hodnota a vnimand kvalita m& dopad také na ostatnich pét oblasti.
Co se ty¢e image, mé¢lo by vedeni podpofit marketingové aktivity, predevsim reklamu
v televizi. Vzhledem ktomu, Ze Ceska posta nabizi velké mnozstvi produkti,
tak zakaznik zfejmé ani nevi, jakymi moznymi zpusoby lze balik nebo dopis odeslat,
nebo jak miize pii odesilani baliku &i dopisu usetfit. Napiiklad alianéni partner Ceské

posty Era postovni spofitelna ma velice zajimavou reklamu s poStovnimi sktitky, kterou
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maji zdkaznici radi, dokonce si ji oblibily i malé¢ déti. Podobnou zébavnou reklamu

bych si piedstavovala i na nabidku listovnich a balikovych produktu.

Dostupnost a celkovy rozsah nabizenych produktti je na dobré urovni, zde nemam

co vytknout.

Hodnoceni indexu stiznosti zdkaznika také nedopadlo moc dobie. Dle mého
nazoru by vedeni Ceské posty mélo vedouci pracovniky a pracovniky oddéleni reklamaci
pravidelné posilat na Skoleni, jak jednat se zakazniky. I chovani pracovnika k zakaznikovi
a celkové teseni stiznosti ma velky vliv na to, jestli zdkaznik znovu vyuzije produkti

spole¢nosti.

Index loajality byl hodnocen jako druhy nejleps$i, i pfesto bych méla navrhy
na zlepseni. Zakaznici Ceské posty mohou momentalné vyuzivat zédkaznickou kartu,
kde jsou bohuzel jen minimalni slevy. Navrhuji, aby vedeni Ceské posty v ramci
zakaznické karty misto slev na kazdou odeslanou zasilku, umoznilo zakaznikovi
po uréitém poctu odeslanych zasilek, naptiklad deseti, odeslat jednu zdarma.
Pro zékazniky Ceské posty by to bylo finanén& vyhodnéjsi, Ceskou postu by to snad tolik
financné nezatizilo, a hlavné by zdkaznik ziskal motivaci odesilat vét$i pocet zasilek

a jen u jednoho poskytovatele.

Z vyzkumu bylo totiz také zjisténo, Ze nejvétSi konkurenci v oblasti listovnich
a balikovych zasilek je dle respondentii pfedev§im spolecnost Zasilkovna, proto by se
vedeni Ceské posty mélo zabyvat problémy co nejdfive. Mohlo by se také stat, Ze
Zasilkovna rozsiii svou nabidku produkti a Ceské posta by mohla ztratit hodné
zakaznikd. U otazky ¢&. 15, ktera zjistovala, jestli by respondenti zvolili jiného
poskytovatele listovnich a balikovych produktli odpovédéla totiz pouze jedna tfetina
dotazovanych, ze ne. Zbylé dvé tfetiny by poskytovatele zménili, coz je velmi

znepokojivy vysledek.
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Z7.Aavér

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo vymezit metody a zplsoby méfeni
zakaznické spokojenosti. Dale provedenim marketingového vyzkumu zjistit celkovou
zdkaznickou spokojenost s produkty Ceské posty na poboéce Plzeti 1, prostiednictvim
metody evropského indexu spokojenosti zdkaznika a formulovat ndvrhy a doporuceni

ke zvyseni spokojenosti klientu.

Teoretickd ¢ast prace se zabyvala spotfebnim chovanim zakaznika, spokojenosti
zakaznika, jeho loajalitou, evropskym indexem spokojenosti zakaznika a také metodami

marketingového vyzkumu.

V druhé, praktické ¢asti byla ptiblizena charakteristika Ceské posty, predeviim
Ten byl proveden prostfednictvim pisemnych dotaznikil, které predévaly respondentiim
pracovnice piepazky. Vybér respondentl byl nahodily. Dotazniky byly pfedany celkem
150 respondentiim, ale do vyzkumu bylo zafazeno pouze 148 dotazniki, dva musely byt
vyfazeny z divodu neuplnosti ¢i nespravnosti vyplnéni. Ziskand data byla nejprve
analyzovana a znazornéna na grafech dle sedmi oblasti — image, o¢ekavani, vnimana
hodnota, vnimana kvalita, celkova spokojenost zakaznika, stiznosti zakaznika a loajalita.
Poté byl dle vzorce uvedeného v teoretické ¢asti vypocitan evropsky index spokojenosti
zakaznika, nejprve pro kazdou hypotetickou proménnou a nasledné se vSechny
vypocitané indexy zprimérovaly. Nejhlife hodnocenou oblasti byla vnimana hodnota,
naopak ocekavani zakaznika ziskalo hodnoceni nejlepsi. Celkovy index spokojenosti
zakaznika byl 58, 95 %.

V zavérecné Casti prace byla navrhnuta doporuceni ke zvySeni spokojenosti
zékazniki s produkty Ceské posty Plzed 1 tak, aby si spolenost své zakazniky i nadale

udrzZela, poptipad¢ ziskala zakazniky nové.
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Seznam zKkratek

Servqual — metoda méteni kvality sluzeb podle spokojenosti zakaznika

GAP — analyza trznich mezer, porovnava a zjist'uje mezery mezi pozadovanym stavem
a stavem soucasnym

Post Shop — obchod Ceské posty, ktery se nachazi ve vétsich poboc¢kach, zakaznik si

V tomto obchod¢ miize zakoupit zndmky, kolky, pohlednice, ptani, dobijeci kupony a
ptedplacené karty mobilnich operatorti, noviny, ¢asopisy, dalni¢ni znadmky, stiraci losy,

tiket do sazkovych her spole¢nosti Sazka, apod.
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Prilohy
Priloha ¢. 1 — Dotaznik

Dobry den,

obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery je zaméren

na spokojenost klienti s produkty Ceské posty s. p., Plzeii 1.

Dotaznik je anonymni, vysledky budou pouzity ke zpracovani mé bakalarské prace
na téma ,,Marketingovy vyzkum spokojenosti klienti hlavni posty Plzen 1¢,

v ramci mého studia na Vysoké Skole Evropskych a Regionalnich studii

v Pribrami.

Za Vasi ochotu a ¢as straveny vyplnénim tohoto dotazniku, dékuji.

Lucie Jankova

Oznacte prosim miru souhlasu s nasledujicimi vyroky, 1 — zcela nesouhlasim, 10 — zcela

souhlasim.

1. Nabidka produkti Ceské posty, s. p. na pobo&ce Plzeii 1, je mi dobie znama.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2. Divéfuji produktim Ceské posty, s. p., které jsou poskytoviany na poboice
Plzen 1.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

3. Celkovy rozsah nabizenych produkti Ceské posty, s. p. na pobodce Plzei 1,
splituje mé ocekavani.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

4. Produkty Ceské posty, s. p. na poboé&ce Plzeii 1, jsou snadno dostupné.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

5. Kvalita nabizenych listovnich a balikovych produkti Ceské posty, s. p. na poboéce
Plzeni 1 je na vysoké urovni.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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6. Kvalita nabizenych finanénich produkti Ceské posty, s. p. na pobo&ce Plzeii 1 je
na vysoké urovni.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

7. Ceny listovnich a balikovych produktii Ceské posty, s. p. na poboéce Plzeii 1
jsou primérené jejich kvalité.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

8. Ceny finanénich produkti Ceské posty, s. p. na poboéce Plzeii 1 jsou pFiméfené
jejich kvalité.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

9. Listovni a balikové produkty Ceské posty, s. p. na pobo&ce Plzeii 1, splnily mé
ocekavani a potreby.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

10. Finané¢ni produkty Ceské posty, s. p. na pobo&ce Plzeii 1, splnily mé oéekavani
a potieby.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

11. Stiznosti zakazniki jsou na poboc¢ce intenzivné FeSeny.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

12. Je bran zretel na podnéty klientii ke zlepSeni kvality produktii.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

13. Pobo¢ku Ceské posty, s. p. Plzeii 1 a jeji produkty, doporu¢im svym znamym a
pratelim.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

14. Produkty Ceské posty, s. p. na poboéce Plzeii 1 budu vyuZivat i nadale.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

15. Zvazuji vyuziti listovnich a balikovych produkti u jiného poskytovatele.

o ano
o he
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16. Jakého poskytovatele pirepravy listovnich a balikovych zasilek byste zvolil/a
misto Ceské posty, s. p.? (vyberte jednu z moZnost)

PPL

DPD

GLS
Zasilkovna

o O O O

17. Jaké je VaSe pohlavi?

o Zena
o muz

18. Kolik je Vam let?

o 18-25let
o 26-40 let
o 41-55|let
o 56 leta vice
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