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Hodnoceni spokojenosti klientti se sluzbami
poskytovanymi Ceskou postou, s. p.

Abstrakt

Tématem, které jsem pro svou bakalarskou praci vybrala, je ,,Hodnoceni spokojenosti
klient? se sluzbami poskytovanymi Ceskou postou, s. p.“. Je rozdélena na dvé ¢asti, ¢ast
teoretickou a praktickou.

V prvni ¢asti jsou postupné charakterizovany zakladni pojmy z oblasti marketingu a fizeni
vztahil se zakazniky, dale styly moderniho marketingového vyzkumu a charakteristika
klienta. Déale je pozornost soustfedéna na definici chovani klientii organizace a
charakteristiku zékladnich sluzeb poskytovanych podnikem.

Druhé ¢ast je ur€ena vyzkumu, kde byla zvolena dotaznikové metoda u vybraného vzorku
respondentii Ceské posty, s. p., ve 3 vybranych méstech. Zakaznikiim je pokladan dotaznik
s dohromady 12 otdzkami. Tyto otazky mély za ukol zhodnotit spokojenost se sluzbami na
vybranych pobockach pti vydeji balikovych ¢i listovnich zasilek. Ze zakladu analyzy
dotaznikového Setieni zamétenou na spokojenost zakaznik je vypracovan souhrn a zavér
samotné prace.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, marketingovy vyzkum, portfolio produkti a

sluzeb, dotaznikové Setieni, definovani chovani klient



The Czech Post Services Customer Satisfaction
Assessment

Abstract

The topic which I've chosen for my bachelor thesis is " The Czech Post Services Customer
Satisfaction Assessment". It is divided into two parts, theoretical and practical.

In the first part, there are gradually being characterized the basic terms from the area of
marketing and customer relationship management, the modern marketing research styles
the characteristics of the client. Furthermore, attention is focused on the definition of the
organization's clients' behavior and the characteristics of the basic services provided by the
enterprise.

The second part is intended for research, where a questionnaire method was chosen in a
selected sample of Czech Post respondents, s. P., In 3 selected cities. A questionnaire is put
together for 12 questions. These queries were designed to evaluate satisfaction with
services at selected branches, delivery of parcels or letter shipment. Based on the analysis
of the questionnaire survey focused on customer satisfaction are drawn up a summary and
a conclusion of the work itself.

Keywords: marketing communication, marketing research, portfolio of products and
services, questionnaire survey, definition of client behavior



(0] 0 11-1 3 KO TSP PRTOPSTPPPTURRON 8
1 VOO oottt 10
2 Cile @ mMEtOdiKa. .o e s e e 12
1.1 B TT o Yol SRSRR 12
1.2 o]0 o 1 - Lol IR 12
1.3 Fa Yo [T o=y s [=Yo (U1 ol =TT PRRR 12
1.4 DOLAZOVANT ...ttt ettt ettt ettt e st st sttt et e s he e st s ate st s ateeateenaeas 13
1.5 Yo F- Y- [P SPN 13
1.6 LV A Ve T [ o Tol=Y o T[S SUPRN 13

I = To T ¢ Yol VAV ol Vo Yo 1Y - SR 14
1.7 Meéreni spokojenosti KIENTU ........coccuviiiiiiiie et e e 14
1.7.1 Kdo je Klient (ZAKAZNTK).......veeeeeee et et 14
1.7.2 V7= T NS0 1T =R SSPRR 15
1.7.3 Spotiebitelskd hodnota Produktu.........cccceeeiiiiiiiiiiiiicce e 15
1.7.4 Socialni, emocni a spolecenskd hodnota .........cccoecvveeivciiiei e 16
1.7.5 STUZDY ettt et s st she bbbt et b enten 16
1.7.6 Nakupni choVaANT KIENTU........coieieieieiee et et 17
1.7.7 Metody méreni spokojenosti Klientl............ecoeciiiieciiic e 18
1.7.8 Definovani Klientl Organizace.........cccouuieeeciiieecciee ettt et 19
1.7.9 PoZadavky klient a znaky spokojenosti........cccceecuieeiiieeiieeccee e 20
1.7.10  Sestaveni pozadavkl k monitoringu spokojenosti klientl............ccceeeveeecieenneenee. 21
1.7.11  Tvorba dotazniku a vybér vyzkumného vZorkU..........cccceeveeieicieieiciiiee e, 23
1.7.12  Vyber VYZKUMNENO VZOIKU .......uviiiieiiiiieccieee ettt ettt et nree e 24

1.8 CESKA POBLA, S.P. ettt ettt e ettt et e et ettt ettt ettt et een et eeer e e e eenans 26
oY IR o o] [=T ol o T 1) TSR 26
1.8.1 Poslani @ strate@iCké Cile ......oeiiiuiiei e 27
1.8.2 HiStOri@ COSKE POBLY ....oveveieeeieeeeceetetette ettt sttt ettt ere sttt ss s sessan e 27
1.8.3 POrtfolio ProdUKE. ... .veieeeiieeeeecee e et e e et e e e aeeas 28
1.8.4 Charakteristika vybranych produkttl Ceské POStY:.......covueeoirereceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenas 31

4 Hodnoceni spokojenosti klientl CESKE POSLY, S.P....cecweiueieeeeieeeeseeeeeeeeeee e eeeees s enensnenas 36
1.9  Poboctka Ceské POSLY, S.P. = JIEIN cuevvieieieieececeee ettt ettt ettt e 36
1.10  Poboctka Ceské Posty, 5.p. = HOFICE.....cuiieiieieieiciceeeieeeee ettt tenns 37



1.11  Pobocka Ceské posty, 5.p. = NOVE PaKa .....cceeveeeeeieiiiiieeeeeceeeeecee ettt 38

1.12  Analyza spokojenosti klientd s balikovymi sluzbami na vybranych pobockach Ceské posty

39

1,021 CHEVYZKUMIU oottt e e ettt e e e ate e e e eata e e e e eateeeeeansaeeeeasaeeasnnseaean 39
1.12.2  DotaznikoVe SELFENT ...cocuiiiiiieee et 39
1.12.3  Analyza vysledk(l dotaznikové $etfeni — pobocka Ceské posty, 5.p. ....cccceerevevrnnnen. 40

oI = 174 V- 1o oo Yo T U ol =] o | [P UR 47
I 2 1Y OO OO OO OO PP PR 50
Y=Y 0 F=1 1 1 2o [ o) 1V IO RO ETUURR R SPRRR 51
O A Y=Y o F- [ T [ =T = L U] U SPRPRNE 51
1.14 7.2 Seznam internetoVvych Zdrojll .....c.coccueeeciiieeiie ettt 52

8 SEZNAM BIafllueiiiuiiiiciii ettt et e et e et e e te e e ete e e e be e e te e e sabeeeabeeeataeeetbeeebaeearaas 53
9 SEZNAM OBFAZKU ..ttt st sttt st 53
10 SEZNAM tADUIEK ..ottt ettt e et e s e b e e e e enr e s areeeas 53
11 SEZNAM PHIION...eeeie ettt e e et e e et e e e e e b e e e e e aaaeeeeessaeeeeateeeeenaaaaenn 54



1 Uvod

21. stoleti je spojeno s vyznamnymi zménami, jak ve spolecnosti, tak v ekonomice.
Demografické zmény a technologicky vyvoj jsou hlavnim znakem naseho soucasného
vyvoje a s témito zménami se méni pozadavky na uspéSnost organizaci a na jejich zptsoby
fizeni. Objevuji se stale nové manazerské metody, které jsou odezvou na dynamicky vyvoj
ekonomiky, a na ¢im dal vice piisnéj$i pozadavky zékaznikli. Pokud chce organizace
v konkurenénim prostfedi uspet, musi se zabyvat spokojenosti svych klientii, nebot” prave
klienti (zdkaznici) jsou métitkem GspéSnosti kazdé organizace na trhu.

Ceska posta, s. p. (dale jen Ceska posta) je od roku 1993 samostatné hospodaiicim
podnikem statu. Patfi mezi nejvétsi poskytovatele posStovnich sluzeb a milze se pySnit
dlouholetou tradici. Nabizi pfedev§im podani, pfepravu a dodani nejen listovnich a
balikovych zasilek, ale také zasilek penéznich, v jejim portfoliu Cinnosti jsou déle expresni
a kuryrni sluzby. Ceska posta je ve svych aktivitach zaméfena v prvé fadé na tizemi Ceské
republiky, ov§em plisobi i v nemalé mife pfi mezinarodnim styku.

Rok 2017 byl pro Ceskou postu dilezity zpohledu dal§iho sméfovani své
budoucnosti. Diky rozvoji svych sluzeb musi hledat spolehlivé partnery v oblasti
bankovnictvi na dekady let doptedu. Aktualné spolupracuje a nabizi produkty CSOB pod
znackou Postovni spofitelny. Klade diraz na vyhodnocovani a plnéni hospodaiskych
vysledkl. Jako statni podnik ma narok kazdorocné na pfispévek od statu, ktery do svého
hospodateni také zapogitava. Mnoho poboéek je ztratovych, ale postovni licence Ceské posté
uklada udrzovat zakladni postovni sluzby na celém uzemi CR. Proto Ceskd posta musi

Kvalita vyrobkil a sluzeb je ptimo imérna spokojenosti klientt. Poslanim organizace
je uspokojovat potteby svych klientli a ispésnost organizace je dana schopnosti predvidat a
prizpiisobovat se novym situacim na trhu. Sledovani spokojenosti klientl neni trendem
poslednich nékolika let. Jiz v davnych dobach se obchodnici snazili ziskavat informace o
svych zdkaznicich, a to v€etné osobnich udaji. Tento pfistup je dillezity i dnes. Kazda
organizace by méla umét vhodné nakladat se ziskanymi udaji o svych zdkaznicich a diky
takovym informacim dale rozvijet obchodni vztahy.

Ke sledovani spokojenosti klient slouzi mnoho metod, ale ne kazda je vhodna pro

danou organizaci. Proto je dilezité vénovat vybéru metody dostatek ¢asu. Spravné zvolena
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metoda dé organizaci dostatek vystupti k tomu, aby bylo mozné pfipravit navrhy na zlepSeni

svych podnikovych ¢innosti a zvyseni kvality produkti.
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2 Cile a metodika

Cilem nasledujicich kapitol je zhodnoceni spokojenosti klientti u vybrané organizace,
kterou je Ceska posta, s.p. Tato organizace byla zvolena na zakladé celorepublikové
plisobnosti a své dlouholeté historie. Se sluzbami Ceské posty se dozajista setkal nebo setka
kazdy z nas. Ceska posta, jakozto statni podnik, je zakladnim poskytovatelem listovnich,
balikovych a riiznych finanénich sluzeb na uzemi Ceské republiky a také, jak jiz bylo
zminéno v uvodu, pfi mezindrodnim styku. Dil¢im cilem je zhodnoceni spokojenosti klientil

u tfech vybranych poboéek Ceské posty a navrh mozného zlep3eni poskytovanych sluzeb.

1.1 Deskripce

Pro teoretickou ¢ast, prvni kapitola Méteni spokojenosti klientii, byla zvolena metoda
deskripce, tzv. popisnd metoda. V této kapitole jsou na zaklad¢ studia odborné literatury a
elektronickych zdroji vymezeny zakladni pojmy v oblasti méfeni spojenosti klientd u
organizaci, je zde definovan pojem klient, sluzby a spotiebitelskd hodnota. Dale jsou
v teoretické Casti popsany metody meéteni spokojenosti klienti a je popsan proces jedné
z metod vyzkumu, dotaznikové Setfeni. Metoda deskripce je vyuzita také ve druhé kapitole
teoretické Casti, ve které je popsana vybrana organizace, jeji zakladni struktura a portfolio

sluzeb.

1.2 Komparace
Komparace neboli metoda srovnavaci, je vyuzita v teoretické Casti, ve které jsou

uvedeny rtizné definice jednotlivych pojmu.

1.3 Indukce/dedukce

Jedna se o parové metody, kdy indukce vyvozuje obecné zavéry na zakladé poznatki
o jednotlivostech a dedukce naopak ovéeiuje teoretické zavéry v praxi. Metodou indukce je
postupovano v praktické ¢asti, pii analyze ziskanych dat. Metodou dedukce jsou doporuceny

zavery aplikovatelné do praxe.
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1.4 Dotazovani

Metoda dotazovani byla zvolena pro praktickou ¢ast dotaznikového Setfeni pisemnou
formou. Setfeni bylo provedeno v ramci vlastniho vyzkumu formou dotazniku, jehoZ cilem
bylo zhodnoceni spokojenosti klienti s dirazem na balikové sluzby u vybranych pobocek
Ceské posty. Sestaveny dotaznik, ktery je souéasti Piilohy 1 byl osobné rozdavan na
pobockach Ceské posty v Ji¢ing, Hoficich a v Nové Pace. Zpét vratilo vyplnény dotaznik
celkem 432 respondentt. Specifikace respondentli byla ndhodna. Vyhodnoceni probihalo
prostiednictvim programu Microsoft Office Excel. Dotaznik byl anonymni a byl sestaven
s diirazem na jednoduchost a srozumitelnost vSech otazek. Z celkového poctu 12 otazek jich
bylo 11 typu uzavienych a 1 otdzka typu oteviené. Ziskana data jsou interpretovana formou

tabulek, grafii a slovnim popisem. Dalsi specifikace respondentti byla jiz nahodna.

1.5 Analyza
Metoda zkouma jev v jeho dil¢ich ¢astech, které jsou predmétem dalSiho zkoumani.

Pti zpracovani praktické ¢asti byla analyza vyuZzita na jednotlivé otazky dotazniku.

1.6 Vyhodnoceni
V zévéru praktické casti po provedeni analyz jednotlivych otdzek nésleduje

formulace zavéri a samotny ndvrh moznych zlepseni kvality sluzeb.
V bakalatské praci jsou pouzity data primarni i sekundarni. Primarni data byla

ziskéana formou pisemného dotazovéni. Zdrojem sekundarnich dat bylo studium odborné

literatury a internetovych zdroj.
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3 Teoreticka vychodiska

1.7 Méreni spokojenosti klienti

1.7.1 Kdo je klient (zakaznik)
Klientem je osoba piedstavujici jeden z nejdilezitéjSich faktor marketingového

mikroprostiedi. Pro organizace ptredstavuje kli¢ového partnera, je podstatou podnikatelské
¢innosti. Organizace jsou fizeny pozadavky klientd s dfirazem na uspokojeni jejich potieb.!
Naptiklad autor Kotler ve své publikaci upozoriiuje, Ze organizace, které usiluji v dnesni
dobé o uspech, musi byt vice nez kdykoliv diive zaméteny praveé na klienta. A to predevsim
v souvislosti s marketingovym vyzkumem spokojenosti, kdy je zapotiebi nalézt odpovéd’ na
otazku: ,,Kdo je to klient“?>

Z pohledu normy CSN EN ISO 9000 je klient (resp. zdkaznik) definovan jako osoba
nebo organizace pfijimajici produkt.’ Klientem je tak osoba nebo organizace, kteii si potizuji
produkt s cilem uspokojit své vlastni potieby, ptfiCemz zékaznici se déli do dvou skupin,
podle vztahu k danému produktu. Bud’to hovofime o kone¢ném spotiebiteli, ktery uziva
produkt pro vlastni spotfebu, anebo se jednd o klienta, ktery produkt uziva pro plnéni
riznych podnikatelskych funkci, tzv. B2B (business to business) trh. Proto je pro organizaci
velice dulezité, aby védéla, kdo je pro ni klientem.

Spokojenost je ukazatel kvality provedeni vyrobku nebo sluzby spliujici klientovo
oc¢ekavani. Tzn. pokud produkt nebude odpovidat ocekavani klienta, tak bude nespokojeny,
a naopak. Nejvice spokojeny klient je ten, jehoZz ofekavani je prekonano. Kazdy klient je
s ohledem na riizné pozadavky spokojen s n&¢im jinym.* Kotler uvadi nékolik zakladnich
kritérii spokojeného klienta®:

e Ve svém okoli chvali danou organizaci,
e nakupuje opakované u stejné organizace,
e pouze malo pozornosti vénuje konkurenci a reklamam a od stejné¢ organizace

nakupuje 1 jiné typy vyrobki.

L FORET, M. Marketingovd komunikace, 2013, s. 91

2 KOTLER, P. et al. Moderni marketing, 2007, s. 361

3 NENADAL, J. Systémy managementu kvality — co, pro a jak méfit? 2016, s. 48
4 SCHIFFMAN, L. Ndkupni chovdni, s. 20

> KOTLER, P. et al. Marketing management, 2013, s. 18
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Dle autorky Zamazalové neni vérnost klienta zaloZzena na raciondlnim hodnoceni
kladt a zaporti spojenych s produktem, ale jedna se o vztah, ktery byl vybudovan na zakladé
emoci.® Vérnost klienta plyne predevsim ze spokojenosti s kvalitou a cenou produktu. Proto

je pii pruzkumu dulezité zohlednit jak hledisko spokojenosti, tak hledisko loajality.

1.7.2 Marketing
Prostfednictvim marketingového mixu se utvafi vlastnosti nabizenych sluzeb

klientim. ManaZer marketingu ma moznost jednotlivé prvky mixu michat co do intenzity,
tak do poradi takovym zplisobem, aby sluzba uspokojila potieby klientd a organizaci pfinesla
zisk. Spravny vybér prvkl marketingového mixu je pro zajisténi souladu mezi pozadavky
trhu a nabidkou sluzeb zcela nezbytny. Z pohledu marketingu musi kazdy marketingovy
nastroj pfinaset klientovi vyhodu. Ctyii slozky marketingového mixu by mély byt klientem
vnimany jako &tyii faktory ze strany klienta’:

e produkt = potfeby a ptani zdkaznika,

e cena = nadklady na stran¢ zadkaznika,

e distribuce = dostupnost,

e komunikace = komunikace.

1.7.3 Spotrebitelska hodnota produktu
Nez se klient (spotiebitel), rozhodne k ndkupu, vyhodnoti si spotiebitelskou hodnotu.

Ta je déna rozdilem mezi celkovou spotiebitelskou hodnotou a celkovou cenou. Celkova
spotfebitelska hodnota piedstavuje soubor uzitka, které jsou klientem ocekdvany od
zvoleného produktu. Celkova cena je takova, kterou klient vynalozi na ziskdni, hodnoceni a
uziti produktu.® Spotiebitelskd hodnota je tak ur¢itym pomérem mezi ekonomickym,
funkénim a psychologickym piinosem a prostfedky vynaloZzenymi na dosaZeni téchto
piinost. Schiffman uvadi, ze ,,vytvoreni hodnotového prinosu je jadrem vybudovani uspésné
pozice.*’

Pro spotiebitelskou hodnotu klienta je mozné definovat tii zakladni kritéria'®:

e vychozi profil klienta (jeho zékladni potteby, pozadavky aj.),

6 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy, 2009, s. 218

7 KOTLER, P. et al. Moderni marketing, 2007, s. 71

8 KOTLER, P. et al. Marketing management, 2013, str. 50

9 SCHIFFMAN, L. Ndkupni chovdni, 2004, s. 20

10 KOZEL, R. et al. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, 2011, s. 60
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e bézna hodnota klienta pro organizaci (hovofime o marketingovém zisku
v ramci jednoho roku),

e celozivotni hodnota klienta pro organizaci, na kterou je mozné pohlizZet jako
na hodnotu ocekavanych piinost od klienta béhem celého obdobi trvani

vztahu s organizaci.

Chovani spotiebitele je ovliviiovano mnoha faktory. Jsou to faktory kulturni,
spoleCenské, osobni a psychologické. Tyto faktory nemohou zpravidla marketéii tidit, ale
musi je brat v avahu. Kulturnimi faktory je naptiklad spolecenska tfida nebo subkultura,
spoleCenské faktory predstavuji predevsim prostiedi rodiny, zatazeni do referencni skupiny
nebo spolecensky status, osobni faktory se méni dle véku a faze Zivota, tj. zaméstnani,
ekonomické situace aj., a psychologické faktory zahrnuji motivaci, uceni, postoje ¢i

piesvédceni.!!

1.7.4 Socialni, emocni a spolecenska hodnota
Klienti nehmotnou ¢ast hodnoty odvozuji do svych zkusenosti. Dle svych zkusenosti

si klient pfi nakupu nebo pouzivani produktu vytvaii fadu hodnoceni majici emocni,
spolecenskou nebo socialni hodnotu. Socidlni hodnota predstavuje pro klienta zlepSeni
spoleCenského statusu piipadné pozitivni hodnoceni od jednotlivell z vyznamnych
socialnich referencnich skupin. Je prokazatelné, ze existuje piimé plisobeni socialnich ¢i
emocnich aspektti klienthm vnimané hodnoty produktu na konkrétni aktivity klienta.
Emocni hodnota vznika na zédkladé mimotadnych udalosti, které vyvolavaji kladné pocity,

napiiklad $tésti, spokojenost nebo potéseni. '

1.7.5 Sluzby
Sluzba klientim, kterd bude analyzovéana v praktické Casti, a proto se budeme

vénovat nejvice tomuto pojmu, je proces bezhmotného vystupu — na rozdil od vyrobku.
Proces poskytovani sluzby je realizovan poskytovatelem této sluzby s cilem uspokojit
nehmotné potieby klienta. OvSem i sluzba mlize byt spojena s ur¢itymi hmotnymi prvky, jak

uvadi naptiklad Blecharz.!?

1 KOTLER, P. et al. Moderni marketing, 2007, s. 310
12| OSTAKOVA, H. et atl. Ndstroje posilovdni vztah( se zdkazniky na B2B trhu, 2017, 5.43
13 BLECHARZ, P. Kvalita a zdkaznik, 2015, s. 122
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Proto abychom Iépe pochopili podstatu sluzby klientim, je zapotiebi prostudovat
trochu historie. Jiz v 70. letech 18. stoleti se v literatufe objevoval pojem sluzby jako statek,
ktery neprodukuje Zadnou hodnotu. Vastikova uvadi, ze: ,jedinym rozdilem mezi zbozim a
sluzbami je to, Ze sluzba nevede ke zméné formy zbozi.“'* Americka marketingova asociace
definuje sluzbu jako: ,,nehmotnou cinnosti, ktera poskytuje uspokojeni potieb a nemusi byt
nutné spojovana s prodejem vyrobku ¢i jiné sluzby. Produkce sluzby miize, ale nemusi
vyZadovat uZiti hmotného zbozi...'>*

Vlastnosti sluzeb se utvari pomoci nastroji marketingového mixu, ktery je mozné
rizné kombinovat. S marketingovym mixem je mozné setkat se ve vice formach. Nejcastéji
se objevuje jako tzv. 4P — Product (produkt), Price (cena), Place (distribucni cesty) a
Promotion (propagace) nebo 5P kde je navic kategorie People (lidé¢). Produkt zahrnuje
vlastnosti z pohledu klienta, kvalitu, design, zaruku aj. Cenou se rozumi cena produktu a
obecné cenova politika organizace. Distribuéni cesty zahrnuji komplexni distribuci od
vyrobce az ke konecnému klientovi (zékaznikovi). Propagaci jsou mysleny rizné reklamy,
tiSténé materialy apod. Posledni P — People jsou zaméstnanci. I pfes rozsahly vyvoj
technologii jsou zaméstnanci stale velmi cenéni a nelze je v mnoha ohledech nahradit. Jsou
prvnim a zékladnim faktorem stojicim za vznikem sluzby (vyrobku) a poslednim ¢lankem

vvvvvv

slozek procesti marketingové strategie v organizaci v ramci fizeni marketingu a prodeje.

1.7.6 Nakupni chovani klientii
Obecné jsou v odborné literatufe znamy tfi zakladni ptistupy ke spotiebnimu

chovéni'®:
e psychologicky ptistup (psychika spotiebitele vs. jeho chovani),
e sociologicky ptistup (jak zdkaznici jednaji v rozli¢nych socidlnich situacich),
e ckonomicky ptistup (spotiebni chovani jako vysledek racionélnich tvah).
Spokojeny klient zlistava vérny ,,své* znacce. Ma tendenci zkouset jiné produkty a
podili se ochotné na vypliovani riznych anket, dotazniki nebo spolupracuje na inovacich.
Za sluzbu (nebo vyrobek) je ochoten zaplatit vyssi cenu. Naproti tomu chovani

nespokojeného klienta je zcela odlisné. Malokdy se vraci ke stejné znacce. VétSinou jiz

14 yASTIKOVA, Marketing sluZeb — efektivné a moderné, 2014, s. 16
15 VASTIKOVA, M. tamtéZ, s. 16
16 ZAMAZALOVA, M. et al. Marketing, 2010, s. 116
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nikdy. Ve svém okoli hodnoti organizaci hanlivé a odrazuje své blizké od vyuzivani jejich
sluzeb. O spolupraci na prizkumech organizace nebo jinych akcich nejevi Zadny zéjem a je

velice obtizné nespokojeného klienta presvédcit o ,,druhé Sanci®.

1.7.7 Metody méreni spokojenosti klientt
Meéfeni spokojenosti klientii neni jednoduchy proces. Je dilezité si nejdiive uvédomit

zékladni divody, které nas vedou k provedeni tohoto méteni a definovat si metody a ptistupy
z nichZ se bude vychazet. Sasek popisuje fizeni vztahu s klienty jako ,,logicky proces pro
identifikaci, ziskani a udrzeni zakazniku. 17

Pti méfeni spokojenosti klientli nesmi organizace uvazovat o zakaznicich jen jako o
subjektech nakupujicich produkt ¢i vyuzivajicich sluzbu, ale musi sem zahrnout také
zaméstnance organizace, jeji vlastniky, odbératele, zprostfedkovatele a jiné clanky
zasahujicich do produktu. Klient je v literatuie od spotiebitele rozliSen tim, ze spotiebitel
produkt uziva a tedy hodnoti, kdezto klient produkt zakonité po zakoupeni spotiebovat
nemusi. Pro marketingové ucely jsou pro organizaci podstatni zakaznici, kterym chce
organizace pii marketingovém uvazovani uspokojovat jejich potfeby za podminky, kdy
zéroven dochazi k plnéni cili organizace.'®

Meéfeni spokojenosti klientti by mélo vychazet z normy CSN EN ISO 9001:2008, dle
které se ma provadét mefeni vykonnosti systému managementu jakosti, a také monitorovani
informaci tykajici se vnimani klienta z pohledu splnéni pozadavk® od organizace.'” Norma
nestanovuje presny zpusob monitoringu, jeho provedeni je pouze na rozhodnuti
managementu. Nejcasteji se organizace pii monitoringu fidi reklamacemi a stiznostmi, které
obsahuji nespokojenosti klientii. Ridit se ale pouze reklamacemi neni piili§ vhodné, nebot’
reklamace je jiz vysledkem bezprostfedni negativni zkuSenosti, a navic tento zplsob
vyjadieni voli pouze nekteti nespokojeni zakaznici. Divodl pro nepodani reklamace je vice,
nejcastéji se jednad o pohodlnost klienta ¢i vysSsi vydaje na podani reklamace nebo jsou lidé

presveédceni, ze stiznosti stejné nic nevyrtesi.

17 8ASEK, M. Rizeni vztaht se zdkazniky, 2010, s. 6

18 KOZEL, R. el al. Moderni marketingovy vyzkum, 2006, s. 33

191S0 - International Organisation for Standardization (online) © All Rights Reserved (cit. 2018-10-17).
Dostupné z: https://www.iso.org/standard/46486.html
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Foret uvadi, ze hlavni pfi¢innou nespokojenych klientd je z 68 % pfistup
zaméstnanc.?’ Je tedy ziejmé, Ze méfeni spokojenosti klientli pouze prostiednictvim
reklamaci neda organizaci takové idaje, které potiebuje.

Méteni spokojenosti, stejné¢ jako jiné procesy v organizace, probiha na zakladé
jednotlivych krokt. Je dalezité si uvédomit, Ze postup pii jakémkoliv vyzkumu a jeho
podoba musi byt zvolena na zékladé specifikace a potfeb konkrétni organizace. I piesto, ze
se jedna o specificky a individuélni ptistup, jsou urcité¢ zakladni kroky, kterych by se kazda
organizace méla drzet, pokud chce dosdhnout profesionalniho zjistovani miry spokojenosti
svych klienttl. Témito kroky jsou?!:

e nejprve se definuje, kdo je klient,

e urci se pozadavky klientii a znaky jejich spokojenosti,

e sestaveni pozadavkil k monitoringu spokojenosti klientt,
e vytvoii se zkoumany vzorek,

e vybér vhodné metody sbéru dat,

e navrh postupu na vyhodnoceni dat,

e analyza vysledkd, vystup jako navrh na proces zlepSeni.

1.7.8 Definovani klientti organizace
Ur¢it, kdo je pro organizaci klient a kdo ne, je pro organizaci klicovym krokem pfi

zjistovani spokojenosti klientli. V prvé fadé se klienti rozdéli na dvé hlavni skupiny: externi
(koneény uzivatel, dodavatel, odbératel) a interni (zaméstnanci).??> Klienty organizace je
dalezité rozttidit si také podle socio-demografickych charakteristik, napt. podle vzdélani,
véku, pohlavi nebo podle ekonomické aktivity. Dalsim pozadavkem je zjisténi Zivotnich
podminek, tj. jaka je zivotni Groven udédvajici vysi pfijmu a vydaji, vlastnictvi majetku apod.
Zivotni styl je pro vyzkum stejné dilezity jako ostatni faktory, a tak by také nemél byt
opomijen. Zivotni styl vychazi z podminek pracovnich a volnogasovych aktivit. Kazdy
klient mé urcitou hodnotovou orientaci, tzv. cemu véfti, co preferuje, jaké mé nazory apod.

Pro praktickou ¢ast bude pracovano s externimi klienty — kone¢ny uZzivatel.

20 FORET, M. Marketingovd komunikace, 2013, s. 92
2L NENADAL, J. et al., Moderni managament jakosti, 2017, s. 177
22 NENADAL, J. tamtéy, s. 177
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1.7.9 PozadavKky Kklientti a znaky spokojenosti
Pozadavky klientd zahrnuji pfedstavy o uspokojeni potieb. Spokojenost klienta se

sluzbou na zéklad¢ jeji kvality vychazi z nékolika prvka. Je to predevSim rozdil mezi
ptedpokladanou kvalitou a skutecné poznanou kvalitou, dale funkéni kvalita a technicka
kvalita. Pfi vybéru znacky klient vychazi z predeslych zkuSenosti, ustnich referenci ze svého
okoli a svych potieb. Pfedpokladanou kvalitou jsou mysleny informace, s nimiz se klient
setkal. Pomoci posbiranych informaci tvofi klient sva oCekavani o kvalité¢ pozadované
sluzby. To, jak ji vnima a jak si uvédomuje jeji kvalitu, je vychodiskem pro vSechny ostatni

prvky.

Veber stanovil $est zdkladnich pozadavki na sluzbu®*:

e spolehlivost,

® pruznost,

e dostupnost,

e vhodné prostiedi,

e vlidné zachazeni,

e odborna zptsobilost.

Hodnoceni kvality sluzeb se 1isi dle individuality klienta. Zavisi to pfedevSim na
ocekavani spotrebitele, a na tom, jak spotfebitel vnima poskytovanou sluzbu. Kritéria klienta
popsala také Vastikova.>* Autorka zmifuje hmotné prvky, kterymi jsou naptiklad vzhled,
technicky stav nebo zpracovani hmotného produktu, ktery je soucésti dodavky sluzby.
Dalsim kritériem dle autorky je spolehlivost (pfesnost vykonu sluzeb), schopnost reakce
(vstficnost, adaptabilita, schopnost reagovat na pozadavky), jistota (divéryhodnost,

bezpecnost) a empatie (pochopeni, vciténi se do klienta, pochopeni jeho potieb).

Znaky spokojenosti zajistuji splnéni pozadavku klient. Naplnéni pozadavkl urcuje,
jak bude velka mira spokojenosti. Nenadal popisuje dva hlavni pfistupy ke stanoveni znakt
spokojenosti®’:

1) vychazi ze zkuSenosti pracovniki, coz vede k metod¢ rozvoje znaki jakosti,

2 VEBER, J. Rizeni jakosti a ochrana spotrebitele, 2007, s. 24
24 yASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné, 2014, s. 197
25 NENADAL, J. et al. Moderni management jakosti: principy, postupy, metody, 2017, s. 177
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2) pfistup vychazejici znaslouchani hlasu klienti (napiiklad pomoci diskuse

v ohniskovych skupinach, interview, metoda kritickych udalost apod.).
Oba pristupy vedou k detailnimu vymezeni vSech podstatnych pozadavki
ovlivitujicich negativni ¢i pozitivni pocity klientd. Dulezité je stanovit si zavaznost

jednotlivych znakd, naptiklad pomoci metody parového srovnavani.

1.7.10 Sestaveni poZzadavkii k monitoringu spokojenosti klienti
Metod pro méteni spokojenosti klient existuje mnoho. NizZe budou specifikovany

nejCastéji vyuzivané metody. Nejvice prostoru bude vénovano dotaznikovému Setfeni,
jelikoz tato metoda bude zvolena pro vyzkum v praktické ¢asti.

Pro ¢iselné vystupy se doporucuji metody, o kterych jiz bylo v ptedeslych kapitolach
okrajoveé zmin€no. Jedna se o metodu rozvoje znakii jakosti nebo metodu naslouchani hlasu
klienta.

Obé tyto metody popisuje Nenadal?S:

a) Metoda rozvoje znaki jakosti — zikaznici nejsou pfimymi Ucastniky, jsou to
zameéstnanci organizace, nabizejici sluzby, zaméstnanci maji za ukol vcitit se do role klienta
a formulovat tak jeho pozadavky, metoda je finan¢n€ nenérocna, ale podminkou pro tspéch
je odborné proskoleny moderator.

b) Metoda naslouchani hlasu klienta — klient vystupuje jako aktivni ucastnik, vytvoii
se reprezentativni vzorek respondentt, naslouchéani hlasu klienta je mozné provadét nékolika
metodami: diskuse v ohniskovych skupinach, pfima interview s jednotlivci, dotaznikova
metoda a metoda kritickych udalosti.

e Diskuse v ohniskovych skupindch (tzv. focus groups) — u ohniskové skupiny
jsou data ziskavdna prostiednictvim skupinovych interakci béhem urcité
debaty, kterou vede zkuSeny moderator, pfedmétem debaty je dané téma, tzv.
ohnisko, dilezitym aspektem této metody je ucast ¢lent cilové skupiny, tzv.
osob, kterych se vyzkum ptimo tyka, coz umoziiuje zkoumat aktualni projevy
a reakce zucCastnénych osob, pro vyzkum je nejvhodnéjsi pocet 6-12 klient
(neni tedy vhodnd pro potieby ziskani velkého objemu dat) za ptitomnosti
moderatora, béhem diskuse se odhaluji znaky vyrobkd a sluzeb, které

ovliviluji spokojenost klienta, ikolem moderatora je podnécovat ticastniky

26 NENADAL, J. et al. Moderni management jakosti: principy, postupy, metody, 2017, s. 177
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k prezentaci svych néazort, kazdy diskutujici by mél mit stejnou dlouhou
dobu na vyjadieni jako ostatni a diskuse by neméla trvat déle nez dvé hodiny,
metodu je vhodné aplikovat predevsim u socidlnich vyzkum, kdy v socialni
realit¢ dochazi k ovlivitovani fadou psychosocialnich faktorti, metoda focus
groups byva ¢asto provadéna zaroveri s metodou pozorovani?’.

e Prima interview s jednotlivci — metoda je vhodné pro vyzkum velmi malého
vzorku G¢astniki, je vedena tazatelem, ktery klade otazky na zédklad€ pfedem
vytvofeného schématu, cilem této metody je zjistit pozadavky dotazovanych
na produkt, s ¢imz souvisi také znaky spokojenosti, pokud tazatel polozi
nejasnou otazku, je mozné ji diky piimému kontaktu upfesnit, na rozdil od
jinych metod, kdy neni mozné piiméd komunikace, mezi pfedem pfipravené
otazky je mozné improvizaci piidat otazky dopliiujici k vétSimu rozvedeni
myslenky klienta, ¢asovy prostor pro interview se doporucuje maximalné
jedna hodina.

e Dotaznikova metoda — tato metoda je nejoblibenéjsi pro svou jednoduchost a
Siroky zabér vzorku respondentli, respondenti odpovidaji na pfedem
pfipravené otazky, forma dotazovani mulze byt pisemnd, telefonicka,
elektronicka ¢i osobni, kazdy zplisob ma svéa pro a proti, napt. telefonicka
metoda neumoznuje velky vybér respondenttt vzhledem k ¢asové narocnosti,
ale je mozné pfi ni improvizovat s Upravou otazek, ptipadné jejich upiesnéni,
v soucasné dobé je nejcastéji vyuzivana elektronickd metoda dotaznikového
Setfeni diky elektronické poste.

e Metoda kritickych uddlosti — vztahuje se k pozitivnim a negativnim
zkuSenostem klienta se sluzbou <¢i vyrobkem, pomoci rozhovora
s respondenty se odhaluje spokojenost, resp. nespokojenost se sluzbou ¢i
vyrobkem, velikost vyzkumného vzorku se doporucuje maximalné 20 osob,
analyzovana kriticka udélost by méla popisovat chovni vlastniho produktu
(poptipadé toho, kdo produkt nebo sluzbu poskytuje), dale musi byt konkrétni
(popisovat pouze jeden aspekt chovani), udalost musi byt jednoznacna, aby
nedochazelo k riznym interpretacim, a musi se opirat o zkuSenosti té osoby,

ktera udalost popisuje.?®

27 REICHEL, J. Kapitoly metodologie socidlnich vyzkumd, 2009, s. 114
28 NENADAL, J. et al. Moderni management jakosti: principy, postupy, metody, 2017, s. 178
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1.7.11 Tvorba dotazniku a vybér vyzkumného vzorku
Pro praktickou ¢ast bude zvolena metoda dotazniku, a proto bude tato metoda nyni

blize popsana. Dotaznik se pii monitoringu vyuzivéa nejcastcji. Jednd se o nejpouzivanéjsi
metodu sbéru informaci o ¢innostech a postojich lidi, pfedevsim diky své moznosti vyuzivat
Siroky zabér respondentl pii jednoduchém zplisobu zpracovani dat. Dotaznik je vyuZivan
pfi primarnim vyzkumu a shromazd’uje informace prostfednictvim odpovédi respondentt na
rlizné otazky.%

Pfed samotnym sestavenim dotazniku je zapotiebi myslet na tfi zakladni cile. Za prvé
musi dotaznik ptetvaret potfebné informace na skupinu konkrétnich otazek. Za druhé musi
dotaznik motivovat a inspirovat respondenta ke spolupraci a jeho zdjmu o vyplnéni celého
dotazniku. A za tfeti by dotaznik mé¢l svou skladbou minimalizovat chybovost pfi
vyplitovani.’® Pfedné je nutné stanovit si tcel a cil vyzkumu, dile jakym zpisobem se
budeme dotazovat a poté si definovat cilovou skupinu. Nasledné je feSena distribuce
dotazniki.>! Viechny uvedené cile ovlivni, jakym zplisobem se bude dotaznik konstruovat.
Napftiklad respondenti mohou byt z fad odbornikl a tim padem je mozné vyuzivat pti tvorbé
dotazniku odborné vyrazy. V opacném piipad¢ je zapotiebi uvadét vyrazy takové, ktery
porozumi kazdy laik.

Dotaznik by mé¢l pisobit piehledné a systematicky. M¢l by zaujmout respondenta
natolik, aby mé&l snahu dopracovat se az k vyplnéni posledni otdzky. Otazky musi byt pfitom
zcela srozumitelné a jednoznacné.

Dotaznik si ma drzet urcitou strukturu. Nejprve se uvadi otazky se vstupnimi
informacemi, poté nasleduji otazky souhrnného charakteru, které zpracovateli dat umozni
poznani budouciho chovani klienti. Dalsi skupinou v pofadi jsou otdzky zaméfené jiz
konkrétnéji na hodnoceni miry spokojenosti s jednotlivymi znaky, a nakonec se davaji
otazky vSeobecné umoziujici segmentaci klientd (napt. podle divodu nakupu apod.).
Obecné se dotaznik déli na tfi hlavni ¢asti: vstupni, hlavni a zavére¢nou.*

Optimalni pocet otazek neni definovan. V praxi plati, ze ¢im vice otdzek dotaznik
obsahuje, tim méné jsou respondenti ochotni jej vypliiovat. Nékteré dotazniky obsahuji 10

otazek, jiné 20. Zalezi na pozadavcich na vystupni data. At uz je pocet otazek jakykoliv,

29 JURASKOVA 0. et al. Velky slovnik marketingovych komunikaci, 2012, s. 60
30 MALHOTRA, N. K., Marketing research: an applied orientation, 2010, s. 335
31 PRIBOVA, M. et al. Marketingovy vyzkum v praxi, 1996, s. 75 - 76

32 KOZEL, R. et al. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, s. 201
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nesmi byt opomenut zadny z nadefinovanych znakl spokojenosti. Zadani dotaznikl je
mozné provést vice zpusoby. Nejlepsi zpiisob je osobni zaddvani, kdy se tak organizace
vyvaruje moznému nesouladu a v ptipadé potfeby muze respondentiim tazatel odpoveédét
jejich dotazy. U této varianty byva vysoka navratnost, cca 90-95 %. O néco mensi navratnost
ma zadavani dotazniku elektronickou postou, kdy je navratnost okolo 85 %. Kozel rozdéluje
dotazovani na pisemné, telefonické a elektronické.>?

Dotaznik ma ovSem 1 své nevyhody. Oproti jinym metoddm ma mensi
prizptsobivost, tj. nelze klast doplnujici otazky. Proto je velmi diilezité si seznam otazek
dobfte promyslet. Dalsi nevyhodou je fakt, Ze vérohodnost ziskanych dat byva casto nizsi a
samotnd piiprava dotaznikd si Zada vétsi dislednost nez piiprava napiiklad interview, kdy
se bézné improvizuje dle aktualniho vyvoje vyzkumu. Nevyhodou také muze byt nepiesnost
otazek, zjiStujici prvotni informace o respondentovi (vzdélani, zaméstnani apod.) vzhledem
k lokalnim zvlaStnostem. Pfi sestavovani dotazniku se doporucuje zohlediiovat také jeho
vizualni podobu, nebot’ respondent zaujme vétsinou okamzity postoj po obdrzeni otazek.>*
S vizualizaci dotazniku souvisi také otazky motivace respondentli k jeho vyplnéni.
Respondenty je mozné motivovat napiiklad poskytnutim vyhod, drobnym darkem s logem
organizace, nabidnutim protisluzby nebo zdliraznénim, Ze vyplnénim dotazniku respondent

pomiize zlepsit konkrétni sluzby.*

1.7.12 Vybér vyzkumného vzorku
Protoze organizace nedokdze ve vétSiné piipadi do svého Setieni zatadit veskeré

klienty, je velmi dilezité stanovit zplsob vybéru a velikost tzv. zakladniho souboru.
V piipadé, Ze organizace ma k dispozici zakaznickou databazi, ma moznost oslovit v§echny
své odbératele. Tato metoda se nazyva ,,metoda Census “, je ovsem velmi ndkladna nejen na
finance ale i na ¢as. Proto mnoho organizaci postupuje tzv. vzorkovanim*®, coz je proces
vybéru urcitého poctu klientl, u kterych je jista pravdépodobnost dosazeni stejnych vysledkti
méieni, jakych by bylo mozné dosahnout pfi vyzkumu u celého zakladniho souboru.

Vybrany vzorek bude zastupovat cely zakladni soubor pod oznaéenim vybérovy vzorek.’’

33 KOZEL, R. et al. Moderni marketingovy vyzkum, s. 141-142

34 REICHEL, J. Kapitoly metodologie socidlnich vyzkumu, s. 122

35 j-dotaznik (online) © 2009-2018 Sociores (cit. 2018-10-17). Dostupné z: https://www.i-dotaznik.cz/jak-
zvysit-navratnost-online-dotazniku/

36 MULACOVA, V. et al. Obchodni podnikdni, 2013, s. 280

37 NENADAL, J. et al. Moderni management jakosti, s. 179
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Vybérovy vzorek je mozné vybrat dvéma zpusoby. Bud'to usudkovou metodou, tj.
prostiednictvim nepravdépodobnostniho vybéru zavisejicim na pouhém rozhodovani osob,
ktefi provadéji vzorkovani. U tohoto zplisobu vybéru respondentli neni mozné povazovat
vysledky za pfili§ spolehlivé, protoze vybér byva ovlivnén chybami vice nez u vzorku
nahodného. Metoda mé ovSem své opodstatnéni ve chvili, kdy organizace provadi vyzkum
spokojenosti klientli poprvé a nema zadné srovnani a poznatky z ptedeslych vyzkumd.
Druhym zptsobem vybéru respondentii jsou ,,statisticke metody“, které umoziuji urcit
potiebnou velikost vybéru a zajisti reprezentativnost vybraného vzorku. NejCastéji se
vyuzivd metoda prostého nahodného vybéru, pii niz maji vSechny jednotky stejnou
pravdépodobnost, ze budou vybrany, ptipadné ndhodny vybér miize byt procesem Cisté

nahodnym nebo systematickym s nahodné stanovenym zacatkem.>®

38 NENADAL, J. et al. Moderni management jakosti, s. 179
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1.8 Ceska posta, s.p.

Profil spole¢nosti*

Nazev spole¢nosti: Ceska posta, s.p.

Préavni forma podnikani: Statni podnik

ICO: 47114983

Sidlo spole¢nosti: Politickych vézit 909/4, 225 99 Praha 1
Zakladatel: Ministerstvo vnitra Ceské republiky
Vedeni podniku

Generalni feditel: Ing. Roman Knap

Statutarni zastupce gen.feditele:  Mgr. Be. Petr Slechta

Podnik m4 aktudln¢ 4 ¢leny vrcholového managementu s oznac¢enim ,,feditel divize*
a dale podnik vedou 4 hlavni manazefi, spadajici pfimo pod generélniho feditele. Generalni
feditel podnik fidi a jedna jeho jménem. Podnik je v ramci organizacnich jednotek, které
jsou podiizené generalnimu fediteli, rozdélen na 11 sekci (napf. divize poStovni provoz a

logistika, divize finance, divize sprava majetku aj.).

Pro prezentaci vyuziva podnik dvé zékladni loga, viz niZe, a dal$i barevné mutace:

Ceska poéta

Obrdzek 1 - Logo Ceské posty, typ 1

Ceska posta

Obrdzek 2 - Logo Ceské posty, typ 2

Ceska posta se fidi n&kolika pravnimi pedpisy CR. Nejvyznamnéjiimi zakony jsou:

e zékon €. 77/1997 Sb., o statnim podniku,

39 Ceskd posta © 2018 Ceska posta (online). (cit. 2018-10-18). Dostupné z: https://www.ceskaposta.cz/o-
ceske-poste/profil
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e zéikon ¢. 89/2012 Sb., obCansky zékonik,

e zakon ¢. 137/2006 Sb., o vetejnych zakazkach,

e zakon €. 29/2000 Sb., o postovnich sluzbach,

e zakon €. 365/2000 Sb., o informacnich systémech vefejné spravy a o zméné
nékterych dalsich zékond,

e zakon €. 21/2006 Sb., zakon o ovétovani aj.

1.8.1 Poslani a strategické cile

Poslanim Ceské posty, s.p., je byt ditvéryhodnym poskytovatelem kvalitnich sluzeb
v oblasti zprostiedkovani informaci, plateb a zboZi tradicnimi i elektronickymi formami.* *°

,, Ceskd posta zajistuje poskytovani univerzalnich postovnich sluzeb a usiluje o jejich
vys$si  efektivitu. Jeji soucasnd cinnost je determinovana ctyrmi  klicovymi  trendy
ovliviiujicimi trh a konkurencni prostiedi. Jsou to: nové technologie, zména zpiisobu
komunikace zpiisobena rozmachem internetu, menici se potieby zakaznikii a liberalizace
postovnich sluzeb...Za nezbytné povazuje neustalé zlepsovani svého obrazu v ocich

verejnosti...chce byt zarover také atraktivnim zaméstnavatelem. “*!

1.8.2 Historie Ceské posty*2
V 19. stoleti stoupaly naroky na postovni dopravu a s rozvojem techniky (telegraf a

zavedeni telefonu) se zaCaly vyuZzivat nové dopravni prostiedky, které postupné nahrazovaly
staré, historické postovni vozy. Nastoupila zelezni¢ni doprava, velka auta, a letecka 1 lodni
doprava. V roce 1918, v obdobi vzniku ¢eskoslovenského statu, vznikla také ceskoslovenska
postovni spréva, jejimz zakladatelem bylo ministerstvo post a telegrafii. Ve stejném roce
byla vydana prvni postovni znamka v hodnoté 5 a 10 haléf. Statni podnik Ceskoslovenska
posta byl zalozen v roce 1925.

Roku 1938 byla plsobnost ministerstva posSt a telegrafli pfenesena na ministra
dopravy pro Slovensko, a jesté téhoz roku bylo ministerstvo post a telegrafii zruseno. Od

roku 1939 zacaly postovni spravy jednotlivych autonomnich celkli hospodafit samostatné.

40 Ceskd posta © 2018 Ceska posta (online), vyroéni zprava 2017. (cit. 2018-10-18). Dostupné z:
https://www.ceskaposta.cz/documents/10180/4914535/VZ-2017-cs.PDF/83bfa6ef-2701-49a7-a8a0-
52bc4e3a9637

4 Ceskd posta © 2018 Ceska posta (online), tamtéz

42 Ceskd posta © 2018 Ceska posta (online). (cit. 2018-10-18). Dostupné z: https://www.ceskaposta.cz/o-
ceske-poste/historie
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Sloucily se Ceskoslovenské statni drahy a Ceskoslovenska posta. Béhem okupace byla
postovni sprava podfizena fiSskému ministerstvu post. Rok 1945 byl opét prilomovy. Bylo
obnoveno ministerstvo post a také byl obnoven statni podnik Ceskoslovenska posta, ktery
se v obdobi komunistického rezimu pfemeénil na narodni podnik. K zasadnimu obratu doslo
po padu komunismu. V roce 1990 piesly spoje na tizemi Ceské republiky pod nové zfizené
ministerstvo pro hospodaiskou politiku a rozvoj. K 1. lednu 1992 vnikla divize Ceské posta,
nasledovana ucetnim oddélenim posty a telekomunikaci. Bylo vybudovéano zazemi vlastniho
managementu.

1.1.1993 se Ceska posta stala statnim samostatné hospodaticim podnikem. V bieznu
téhoz roku se Ceska republika stala 178. Glenem Svétové postovni unie (SPU). Ceskou postu
reprezentuje symbol poStovni trubky, kruhovité zahnuty roh. Jeho vznik se datuje od roku
1597. Trubka ohlaSovala piijezd postiliona (postovniho vozky). Barvami Ceské posty je
Svestkoveé modré a svétle oranzova.

V soucasnosti je Ceskd posta moderni, dynamicky se rozvijejici podnik, ktery
zaméstnava tisice zaméstnancti ve stovkach pobocek po celé Ceské republice. Vétsina
pobocek ma otevieno 1 v sobotu, a nékteré¢ pobocky ve velkych méstech jsou oteviené také
v nedéli. Ceska posta se snazi piiblizovat svym klientlim, a tak otevira stale nové pobocky
v néakupnich centrech s oteviraci dobou 7 dni v tydnu. Ceska posta si je védoma, Ze vzhledem
k neustdle se ménicim narokiim klientl na rychlost pfedavani zprav a jednoduchost,
poklesnou také diky rozmachu internetu listovni zésilky. Posta hledd proto nové cesty
k ziskanich novych produkta a novych klientt.

NiZe budou popsany nékteré produkty, které Ceska posta nabizi. Nejvice pozornosti
bude vénovéano balikové sluzbé, kterd bude predmétem sledovani spokojenosti klientli

v praktické Casti.

1.8.3 Portfolio produkti
Ceska posta poskytuje velké mnozstvi sluzeb. Nejedna se pouze o listovni a balikové

sluzby, ale nabizi také sluzby ve spolupraci s velkymi obchodnimi partnery, kterymi jsou
napiiklad SAZKA a.s. (poskytujici loterijni sluzby), dale spolupracuje s Ceskou postovnou
a.s. aj. Sluzby jsou jak vnitrostatni, tak i zahranicni, dale se jedna o on-line sluzby, reklamni
zésilky apod. Nize budou stru¢né popsany jednotlivé produkty, pti¢emz nejvice pozornosti

bude vénovano balikové sluzbé, kterd bude analyzovana v praktické ¢asti.
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Obrazek 3 znéazoriiuje pichled nabizenych sluzeb Ceské posty tak, jak jsou
prezentovany na webovych strankach CP. Z piehledu je patrné, Ze portfolio produktii ma

velice Siroky zabér, proto budou popsdny pouze nékteré ztéchto sluzeb.

Psani

Psani CR
Psani zahranidi

Baliky

Baliky CR
Baliky zahranidi

Prodej a eShop

PostShop eShop

Zboii na podtach
Dobijeni kreditu mobilnich
telefont

* Kolky

Dalniéni kupény

Celni fizeni

FAQ - Casté otazky k celnimu
fizeni

Ocekavate zasilku ze zahranici
Jak poslat zasilku do zahranidi

Platebni a financni
sluzby

Platebni a finanéni sluzby CR
Platebni a finanéni sluzby
zahraniéi

Sluzby
eGovernment

Czech POINT
Ovéfovani podpist a listin
Datové schranky

* Dopliikové sluby k datovym

schrankam

Ovéreny vypis z Centralini
evidence exekuci
Bezpecné UloZisté

Certifikacni
autorita
PostSignum

Kvalifikované certifikaty
Komeréni certifikaty
Casova razitka
Kvalifikované prostfedky pro
wytvareni elektronickych
podpist

DalSi produkty

Reklamni a tiskové
zasilky

* Reklamni tiskové zasilky CR

Reklamni tiskové zasilky
zahraniéi

Online sluzby

*  Sluiby pii podani

Sluzby pfi dodani

* eGovernment
* eShop

Ostatni online sluzby

Filatelie a PostFila

Novinky z filatelie

Znamky

Ostatni produkty se zndmkami
Viastni znamky

Znamky s pritisky

* PoStowni celiny
" PrileZitostna razitka
* PrileZitostné nalepky

Prodej znamek a filatelistickych
produktl

* Zména mista dodani dosilka)

* Opakované doruceni
* Casova pasma doruceni

* Kontaktni misto Praiské

* Potvrzeni dokumentace

* Balikovna
* Digitalizace 3 sprava

Ostatni sluzby

Zakaznicka karta - FIRMY
Zékaznicka karta - LIDE
Postbox

Zména ukiadaci posty pro
vSechny doslé zasilky

pro vSechny do3lé zasilky
P.0.BOX - zamykatelna poStovni
prihrddka

Avizovani balikovych zasilek

Zména doruceni online
Odpoledni dorucovani
balikovych zasilek

ProdlouZeni Gloni doby
Prlkaz pfijemce

Pfistup ke 2433tnim sluzbam a
prvkiim po3tovni infrastruktury

plyndrenské

Nové vyvoldvaci systémy Ceské
posty

Vydej baliki na depech

Objednavka na pobocku

dokumentl

Tisk a kompletace
zasilek

PostKomplety
PostSenvis

Obradzek 3 - Portfolio p

roduktd Ceské posty, s.p.

(Zdroj: Ceskd posta © 2018 Ceskd posta (online). (cit. 2018-10-17). Dostupné z: https://www.ceskaposta.cz/sluzby)

Podil sluzeb Ceské posty, s.p.
20%

-

= Penéznisluzby = Listovnisluzby = Balikové sluzby

25%

= Aliancni partnefi = Czech POINT = Doplnovy prodej

Graf 1- Podil sluzeb Ceské posty, s.p. (Zdroj: Ceskd posta, viastni zpracovdni)
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Portfolio produkti Ceské posty lze rozdélit pro snadn&jsi orientaci do nékolika
skupin:

1) Hlavni skupinu tvofi postovni sluzby. Patfi sem nakladani s poStovnimi zasilkami,
tj. podani, pteprava a dodani, dale sem patii podani, pteprava a dodani balikovych a
expresnich zasilek a jinych zésilek, které maji sjednanou dobu dodani.

2) Druha skupina je zastoupena sluzbami nepoStovnimi. Tato skupina zahrnuje takové
sluzby, které posSta poskytuje zprostfedkované, na zakladé¢ obchodnich smluv
uzavienych pii podani objednavky. Jednd se piedevSim o distribuci tiskovych a
propagacnich materiald, postfax aj.

3) Do dalsi skupiny se fadi obstaravatelské sluzby, které jsou vykondvany na zaklade
smluv a za smluvni ceny. Jsou to z vétsi ¢asti sluzby pro Statni spravu socidlniho
zabezpe&eni (napt. vyplaceni diichodtl), Ceskd posta zajistuje také inkasni sluzby
pro dodavatele energii, poskytuje loterijni a sazkové sluzby pro Sazku, a.s.,
spolupracuje s bankou CSOB (nabizi jejich bankovni sluzby), na pobo&kach post je
mozné uzaviit si pojisténi, které Ceska posta zprostiedkovava pro Ceskou
pojistovnu, distribuuje kolkové znamky pro Ministerstvo financi apod.

4) Posledni skupinu tvoii dopliikové sluzby. Ty jsou poskytovany napi. dle potieb
daného regionu a obyvatel.

5) Za zvladtni skupinu lze oznalit sluzby, kterymi jsou Postservis (Ceska posta
zajistuje komplexni sluzby zpracovani zasilek), informacni sluzby, elektronické
sluzby (napt. datové schranky), Postshop (dodavka zbozi =z katalogii) nebo
Postkomplet (rozesilani katalogh na zaklad¢ objednavkovych formulait u velkych
podnikl — tyto objednavkové formulafe jsou zpravidla na webovych strankach

daného podniku a seznam objednavek se kazdy den odesila do Ceské posty) aj.

Béhem poslednich n&kolika let Ceska posta zaznamenava pokles celkového objemu
postovnich zasilek. Tento trend je zplisoben vznikem novych dodavatelskych spole¢nosti,
velkych dopravch poskytujicich zésilkové sluzby. Mezi nejznaméjsi patii spolec¢nost PPL,

GLS nebo Zasilkovna.
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Vyvoj objemu prepravy postovnich zasilek v % v letech 2013 - 2017
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Pocet prepravenych postovnich zésilek do 2 kg (obyéejnych zasilek)

Pocet pfepravenych postovnich balikd do 10 kg (oby&ejnych zasilek)
Pocet prepravenych doporucenych zasilek do 2 kg

Pocet pfepravenych cennych zasilek do 10 kg (balik()

Pocet prijatych postovnich poukazek

Graf 2- Vyvoj objemu prepravy postovnich zdsilek v % v letech 2013-2017

Zdroj: Cesky telekomunikacéni urad © 2018 CTU (online). (cit. 2018-10-17). Dostupné z:
https://www.ctu.cz/sites/default/files/obsah/ctu/postovni-vestnik-castka-8-z-4.cervence-2018/obrazky/pv-
2018-08.pdf - vlastni zpracovani

Graf 2 zndzoriiuje vyvoj objemu piepravy posStovnich zasilek od roku 2013 do roku
2017. Rok 2013 byl zvolen jako vychozi pro procentudlni porovnani s nasledujicimi roky,

kde je zietelné vidét pokles u vybranych sluzeb Ceské posty.

1.8.4 Charakteristika vybranych produkti Ceské posty*:

1.8.4.1 Psani
1) doporucené psani — predstavuje sluzbu, ktera umozituje spolehlivym zplisobem

zasilat pisemnd sdéleni ¢i jiné dokumenty, spolehlivost je zaru¢ena odpoveédnosti
Ceské posty za ztratu zasilky (v piipads ztraty ¢i poskozeni hradi Ceska posta zasilku
az do vyse 880 K<), doporucené psani je mozné odesilat formou uzavieného obalu
nebo jako neslozeny korespondencni ¢i jiny listek, zasilky byvaji doruceny zpravidla
do druhého dne a odesilatel obdrzi stvrzenku o podani, max. hmotnost uvadi Ceské

posta do 2 kg, resp. 50 g pro Doporucené psani standard,

43 Ceskd posta © 2018 Ceska posta (online). (cit. 2018-10-18). Dostupné z:
https://www.ceskaposta.cz/sluzby
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2) obycejné psani — je zasilka s nizkou hodnotou, nevystavuje se stvrzenka o podani, tj.
Ceska posta za ztratu této zasilky nenese zodpovédnost, formy zasilky jsou stejné
jako u doporuceného psani, vaha je max. 1 kg (50 g pro Obycejné psani standard)

3) firemni psani — velké organizace maji zpravidla také vétSi objem zasilanych dopist,
proto Ceska posta nabizi tzv. Firemni psani, které zaruéuje vyhodn&jsi podminky pro
zasilani hromadnych zésilek, tato sluzba je mozna pouze na zdkladé smlouvy
s Ceskou postou,

4) cenné psani — jako cenné psani se posilaji naptiklad penize, Sperky, drahé kovy,
cenné papiry, platebni karty aj., odesilatel si pomoci on-line sluzby mtze vyhledavat
informace o stavu zasilky, pro cennd psani je charakteristické rychlé doruceni a
Ceska posta rudi az do vyse 1 milionu korun za jejich ztratu nebo poskozeni, max.
hmotnost jsou 2 kg (vaha se uvadi s pfesnosti na 1 g), podminkou podani zésilky je
vyuziti specidlniho bezpecnostniho plastového obalu, ktery je dostupny na kazdé

poboéce Ceské posty.

1.8.4.2 Baliky
1) balik na postu — zasilka je za balik povazovana do hmotnosti 30 kg v ramci Ceské

republiky, balik je doruc¢en na postu, kterou si zvoli k vyzvednuti bud’ odesilatel,
nebo adresat, vyhodou této sluzby je vlastni volba ¢asu vyzvednuti (zalezi pouze na
adresatovi, kdy si na postu zajde s ohledem na délku uloZeni), Ceské posta rozesila
informace adresatovi o moznosti vyzvednuti pomoci SMS a elektronické posty, cena
pojisténi baliku az do vySe 50 000,- je zahrnuta v zakladni cené sluzby, cilovou
pobocku posty je mozné jest¢ v den podani zménit, ptipadné je mozné zaslat balik
domt, stejné jako u predchozich sluzeb, 1 zde je mozné balik sledovat pomoci on-
line sluzby na strankach Ceské posty, kde jsou uvedeny informace o aktualnim
umisténi baliku, pro velké organizace odesilajici baliky ve velkém objemu nabizi
Ceska posta sluzbu pro hromadné zasilani prostfednictvim internetovych stranek

www.postovnibaliky.cz, pro podani baliku na postu je nutné vyplnit podaci listek, na

ktery je mozné uvést ¢islo mobilniho telefonu ¢i emailové adresy, kam bude zaslano
potvrzeni o doruceni baliku, Ceska posta timto zpisobem zcela nahradila diivejsi
papirové oznameni, které poStovni doruCovatelé zanechavali v poStovnich

schrankach,
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2)

3)

4)

5)

6)

balik do ruky — hmotnost zasilky je také limitovana do 50 kg vramci Ceské
republiky, kdy zaroven balik o hmotnosti od 30 kg do 50 kg je mozné podat pouze
na zakladé smluvniho vztahu s Ceskou postou, pfi¢emz baliky nad 30 kg je mozné
podavat pouze na vybranych poboc¢kach Ceské posty (tyto poboc¢ky jsou uvedeny na
webovych strankach CP), balik do ruky je dodan piimo na zvolenou adresu, kdy je
mozné si také zvolit konkrétni ¢as dodani s ohledem na pracovni dobu pracovnikli
Ceské posty, v nékterych vybranych lokacich je balik do ruky doruéen nejpozdgji do
12 h, ve vétSich méstech je mozné baliky dodat az do 19 h, opét je mozné pomoci
on-line sluzby ménit terminy i zptisob doruceni, balik je v cen¢ sluzby pojistén do
hodnoty 50 000,- (za ptiplatek je mozné cenu navysit),

balik do balikovny — limit pro vahu této sluzby je max. 20 kg a tuto sluzbu vyuziva;ji
e-shopy, kdy je mozné balik vyzvednout ve vydejnich mistech Balikovny po celé
Ceské republice, vydani baliku je podminéno pouze na zakladé jedine¢ného kodu,
ktery je adresatovi sdélen ve zpravé o jeho vyzvednuti, Ceska posta vyzdvihuje
rychlost vyzvednuti na jejich pobockach, kdy se na vyvoldvacim systému zmackne
tlacitko Zrychleny vydej baliki, zasilku je mozné na vétSin€é pobocek hradit platebni
kartou, u vSech balikil je standardni doba uloZzeni 7 dni, tuto dobu je mozné za
poplatek prodlouzit az na 15 dni, opét je mozné sledovat zasilku on-line, vzhledem
k pozadovani jedine¢ného kddu miize zasilku vyzvednout i tfeti osoba (neptedklada
se prikaz totoznosti),

do skupiny baliki patii také sluzba EMS (Express Mail Service) — EMS jsou pisemné
dokumenty nebo zbozi do hmotnosti 20 kg, charakteristikou této sluzby je dodani
den po dni podani, a to i v sobotu nebo v nedéli, EMS je moZzné pojistit az do hodnoty
100 000.,-, Ceska posta garantuje rychlost a spolehlivost dodani do nasledujiciho dne
do 14 h,

doporuceny balik — prosttednictvim doporu¢ené¢ho baliku se =zasilaji drobné
pfedméty nizké hodnoty, kdy Ceské posta odpovida za ztratu & poskozeni do vyse
880,-, odesilatel na zakladé¢ Podaciho listku obdrzi stvrzeni podéni, informace o
moznosti vyzvednuti neni souc¢asti sluzby, jedna se o sluzbu doplikovou (adresat je
upozornén pomoci SMS ¢i emailové zpravy),

obycejny balik — na rozdil od baliku doporuc¢eného se zde nevystavuje stvrzenka o
podani, proto zasilku neni mozné ani pojistit ¢i vyuzivat dalsi dopliikové sluzby,

jedna se o sluzbu poskytovanou za ptiznivou cenu, a neni mozné zasilku on-line
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7)

sledovat jako je tomu u jinych sluzeb, obycejny balik ve tvaru valce s vyskou do 120
cm a pramérem do 30 cm je Ceskou postou piepravovan bez piiplatku, pokud je balik
mensi nez 35,3 x 25 cm, je mozné jej odeslat jako obycCejné psani,

balik Express — tato sluzba je alternativou klasického baliku, jak jiz z nazvu
vypovida, je u této zasilky expresni doba dodani — Ceska posta uvadi ¢as dodani jests
ten samy den, kdy je zésilka podana, expresni sluzba je limitovana lokaci, tj. je
mozné ji vyuzivat pouze v Praze s mistem dodani v Praze, nebo v krajskych méstech
s mistem dodani do téhoz krajského mésta, piic¢emz zasilku je nutné podat nejpozdé;ji
do 10h, jinak neni garance dodéani t€hoz dne, adresat je o doruceni informovan
pomoci SMS ¢i emailem a poté je kontaktovan pracovniky posty telefonicky, kdy je

sd¢len predpokladany ¢as doruceni zasilky.

1.8.4.3 Sluzby eGovernment

)]

2)

3)

sluzby Czech POINT — jedna se o vyhledavani Gfedné oveéfenych dat v informacnich
systémech vefejné spravy, mezi tato data patii naptiklad zaklddani nové zivnosti,
zména zivnosti, konvertovani dokumentt do listinné podoby a zpét, dale je mozné
ziskat vypis z katastru nemovitosti, snimky z katastralnich map, vypisy z rejstiiku
tresti, zjiSténi stavu bodového hodnoceni ftidicl, vypisy ze zivnostenského,
vetejného rejstiiku nebo insolvenéniho rejstiiku, a jiné, poskytovani této sluzby
usSetii mnoho casu, nebot’ odpadne ,,bé¢hani po tradech®, pficemz oteviraci doby
pobocek Ceské posty byvaji delsi, neZ jsou na Gfadech (sluzbu je mozné vyuzivatio
vikendech na vybranych postach),

overovani listin a podpisu — odpada nutnost navstévy ptislusného uradu ¢i navstéva
notafe, poboky Ceské posty jsou opravnény ufedné provadst ukony vidimace a
legalizace,

datové schranky — datova schranka slouzi pro zasilani elektronickych dokumentt
organtim veiejné spravy, u osoby majici ziizenou datovou schranku ze zakona neni
nutné zadat o jeji zfizeni, je zalozena automaticky, zfizeni a poskytovani sluzeb
datové schranky je zdarma, nejsnadngjsi zpiisob zaloZeni doporuéuje Ceské posta na

kontaktnich mistech Czech POINT,

4) jako zajimavost mezi sluzbami Ceské posty je sluzba bezpecné ulozisté — ulozisté

slouzi jako elektronicky ulozny prostor, ktery je spravovan v datovém centru Ceské
posty, v némz si uzivatelé mohou ukladat dilezité¢ dokumenty v jakémkoliv formatu,

vyhodou je moznost spravovat uloZzena data tfetimi stranami, ulozist¢ poskytuje
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funkci udrzovani tzv. casové kontinuity, coZ znamena archivace dokumentt
oznacené Casovym razitkem (razitko chrani data pied editaci souboru béhem jeho

platnosti).

1.8.4.4 reklamni a tiskové zdsilky
1) roznaska informacnich/propagacnich materialii — Ceska posta nabizi neadresované

rozesilani hromadnych propagacnich materialt, které doddva do domovnich
schranek, do schranek domaécnosti, Gfadl ¢i jinych instituci, termin rozesilky se
prizptusobuje pozadavkiim zakaznika,

2) cileny letak — umoziuje optimalizovat rozesilku propagacnich materiala
prostiednictvim na miru vytvofeného distribu¢niho planu s cilem co nejefektivnéji

vyuzit reklamni kampan za podpory geomarketingu.

Ceska posta nabizi mnoho dal$ich sluzeb, vyse byly popsany jen n&které z nich, viz

Obrazek 1 - Portfolio produkti Ceské posty, s.p.
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4 Hodnoceni spokojenosti klientti Ceské posty, s.p.

Hodnoceni spokojenosti klientti Ceské posty bude zaméfeno na balikové sluzby.
Dtivodem tohoto vybéru je vyuzivani sluzby napti¢ vSemi v€kovymi kategoriemi obyvatel
po celé Ceské republice a stale se zvétSujici objem baliki zasilanych z ndkupnich
internetovych portalt, které si lidé velmi oblibili. Pro analyzu hodnoceni spokojenosti budou
zvoleny 3 poboc¢ky Ceské posty: pobocka Ji¢in, pobocka Hofice a pobocka Nova Paka.
Pobocka Ji¢in byla zvolena z divodu bydlisté autorky, dalsi pobocky Hofice a Nova Paka
se nachdzi v blizkosti Ji¢ina. VSechna 3 mista nalezneme v Kralovéhradeckém kraji v okrese

Ji¢in.

1.9 Pobocka Ceské posty, s.p. - Ji¢in

Obec Ji¢in#

Pocet obyvatel: 16 480.

Rozloha obce: 2 493 ha

Demografické informace o obyvatelstvu: pocet obyvatel celkem 16 480 (muzi 8 061,
zeny 8 490), ve véku 15—64 pocet obyvatel 10 577 (muzi 5 326, Zeny 5 251), ve véku
nad 65 let 3 334 (muzi 1 377, zeny 1 957), primérny vek 42,9 let (muzi 41,2 let, Zzeny
44,6 let).

Pobotka Ceské posty, s.p. - Ji¢in*®

Adresa pobocky: Safaiikova 142, Ji¢in

Kontaktni udaje: +420 954 250 601,
+420 954 351 286

Oteviraci doba: PO-PA 08:00 - 18:00
SO 08:00 — 12:00
NE zavieno

44 Mésto Jiein (online) Oficidini strdnky Méstského uradu Jicin. (cit. 2018-10-11). Dostupné z:
https://mujicin.cz/informace%2Do%2Dmeste/d-1279844/p1=61626

CsU — Cesky statisticky trad (online). (cit. 2018-10-11). Dostupné z:
https://vdb.czso.cz/mos/okres.jsp?k=CZ0522
4 Ceskd posta © 2018 Ceska posta (online). (cit. 2018-10-18). Dostupné z:
https://www.postaonline.cz/detail-pobocky/-/pobocky/detail /50601
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Poskytované sluzby: piijem listovnich zésilek, balikovych zasilek a poukazek,
piijem Balik do ruky, ukladani Balik na postu, Balikovna, prodej tisku, Western Union,

kopirovaci sluzby, Sazkovy terminal, vyména délni¢nich znamek, Czech POINT.

1.10 Poboéka Ceské posty, s.p. - Hofice

Obec Hofice*t

Pocet obyvatel: 8 637.

Rozloha obce: 2 143 ha.

Demografické informace o obyvatelstvu: pocet obyvatel celkem 8 637 (muzi 4 218,
zeny 4 419), ve véku 15-64 pocet obyvatel 5 441 (muzi 2 744, zeny 2 697), ve véku
nad 65 let 1 919 (muzi 809, zeny 1 110), primérny vek 43,8 let (muzi 42,1 let, zeny
45,5 let).

Pobo¢ka Ceské posty, s.p. — HoFice??

Adresa pobocky: Havli¢kova 40, Hofice

Kontaktni udaje: +420 954 250 801
+420 954 351 933

Oteviraci doba: PO—-PA 08:00— 12:00, 13:30 — 18:00
SO 08:00 — 10:00
NE zavieno

Poskytované sluzby: piijem listovnich zasilek, balikovych zasilek a poukazek,
prijem Balik do ruky, ukladani Balik na poStu, prodej tisku, Western Union, kopirovaci

sluzby, Sdzkovy termindl, vyména déalni¢nich zndmek, Czech POINT.

46 Mé&sto Hofice (online) Oficidlni strdnky Mésta Hofice. (cit. 2018-10-11). Dostupné z:
http://www.horice.org/

CsU — Cesky statisticky trad (online). (cit. 2018-10-11). Dostupné z:
https://vdb.czso.cz/mos/okres.jsp?k=CZ0522
47 Ceskd posta © 2018 Ceska posta (online). (cit. 2018-10-18). Dostupné z:
https://www.postaonline.cz/detail-pobocky/-/pobocky/detail /50801
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1.11 Poboéka Ceské posty, s.p. - Nova Paka

Obec Nova Paka*®

Pocet obyvatel: 9 128.

Rozloha obce: 2 868 ha.

Demografické informace o obyvatelstvu: pocet obyvatel celkem 9 128 (muzi 4 477,
zeny 4 651), ve véku 15-64 pocet obyvatel 5 836 (muzi 3 006, zeny 2 830), ve véku
nad 65 let 1 975 (muzi 805, Zeny 1 170), primérny vek 43,9 let (muzi 42,1 let, zeny
45,6 let).

Pobo¢ka Ceské posty, s.p. — Nova Paka®
Adresa pobocky: Komenského 313, Nova Paka
Kontaktni udaje: +420 954 250 901

+420 954 352 651

Oteviraci doba: PO-PA 08:00— 12:00, 13:00 — 17:30
SO 08:00 — 10:00
NE zavieno

Poskytované sluzby: piijem listovnich zésilek, balikovych zasilek a poukazek,
prijem Balik do ruky, ukladani Balik na poStu, prodej tisku, Western Union, kopirovaci

sluzby, Sdzkovy terminal, vyména dalni¢nich znamek, Czech POINT.

48 Mésto Nova Paka (online) Oficidlni strdnky Mésta Novd Paka. (cit. 2018-10-11). Dostupné z:
http://www.munovapaka.cz/

CsU — Cesky statisticky trad (online). (cit. 2018-10-11). Dostupné z:
https://vdb.czso.cz/mos/okres.jsp?k=CZ0522
49 Ceskd posta © 2018 Ceska posta (online). (cit. 2018-10-18). Dostupné z:
https://www.postaonline.cz/detail-pobocky/-/pobocky/detail /50901
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1.12 Analyza spokojenosti klientd s balikovymi sluzbami na vybranych

pobockach Ceské posty

1.12.1 Cil vyzkumu
Cilem vyzkumu je zjistit aktualni spokojenost klientii s balikovymi sluzbami u 3

pobocek Ceské posty — Ji¢in, Hofice a Nova Paka. Ziskana data z dotaznikového $etieni
budou analyzovana a v zavéru této kapitoly budou navrzeny zmény pro zlepSeni kvality
poskytované sluzby. Pfedpokladem zmén aplikovanych do praxe je zvySeni spokojenosti

klientt na poboc¢kach Ceské posty.

1.12.2 Dotaznikové Setieni
Dotaznikové Setfeni probihalo osobnim rozdavanim dotazniki na zvolenych

pobockach Ceské posty. Respondenti m&li moZnost vyplnit dotaznik ihned na poboéce a
vyplnény formulat mohli vhodit do ptipraveného sbérného boxu umisténého u vchodovych
dveti pobocek, ptipadné jej mohli vyplnit doma a dotaznik donést do stanovené¢ho data
(konec mésice zati 2018) zpét na pobocku a opét vhodit do sbérného boxu.

Dotaznik obdrzel kazdy klient, ktery pobocku navstivil a vyuzil balikové sluzby.
Dalsi specifikace respondentil byla jiz ndhodna. Po ukonceni dotaznikového Setfeni byly
sbérné boxy otevieny a vysledky dotaznik byly pomoci tabulkového programu Excel
zpracovany pro jejich nasledné vyhodnoceni.

Dotaznik, viz Ptiloha 1, obsahoval celkem 12 otazek. Kazdy dotaznik byl nadepsan
ptislusnou poboc¢kou Ceské posty, pro jeho rychlou identifikaci. Na viech tiech pobo¢kach
byl dotaznik totozny. Otazka €. 1 a €. 2 byly urceny pro identifikaci respondenta. Otazky ¢.
3 az ¢. 6 byly ureny pro obecné informace o dané pobocce a otdzky €. 7 az €. 12 byly
zaméieny na konkrétni oblast spokojenosti s balikovymi sluzbami, které pobocka poskytuje

svym klientim.

Celkem bylo rozdano 455 dotazniki. Z toho jich bylo rozdano 210 na pobocce Ji¢in,
110 na pobocce Hofice a 135 na pobocce Nova Paka. Zpét se vratilo celkem 432 dotaznik.
Z toho 203 na pobocce Jic¢in, 108 na pobocce Hofice a 121 na pobocce Nova Paka, viz

Tabulka 1 — Procentudlni navratnost vyplnénych dotaznik.
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Vydané dotazniky| Vyplnéné dotazniky| % ndvratnost
Jicin 210 203 96,6
Hofice 110 108 98,1
Nova Paka 135 121 89,6

Tabulka 1 - Procentudini ndvratnost vyplnénych dotaznik( (Zdroj: Dotaznikové setreni, viastni zpracovani)

1.12.3 Analyza vysledkil dotaznikové $etieni - pobocka Ceské posty, s.p.
Ji¢in — odevzdéano 203 dotaznik

Hoftice — odevzdano 108 dotaznika

Nova Paka — odevzdano 121 dotaznikt

Grafy 3 az 8 znazorilyji identifikaci restpondentt dle véku a pohlavi u jednotlivych

pobocek.

Ji¢in - dle pohlavi
6% (ﬂ*?‘ 40%

= Mui = 7Zena

Graf 3 - Jicin — dle pohlavi

Jicin - dle véku
0,

%
11% 38%

= 18-35 =31-45 =46-65 =66avice

Graf 4 - Jicin — dle véku

Horice - dle pohlavi

il 0
63%_ § ‘ A

= MuZ = Zena

Graf 5- Horice -- dle pohlavi

40



Horice - dle véku

0,
19%_ ?.6/0 _32%

33% _
= 18-35 =31-45 =46-65 66 a vice

Graf 6 - Horice -- dle véku

Nova Paka - dle pohlavi

= Mui = Zena

Graf 7- Novad Paka — dle pohlavi

Nova Paka - dle véku
3%

1% *@ _41%
43%_
= 18-35 =31-45 =46-65 = 66aUvice
Graf 8 - Novd Paka — dle veku
Zdroj pro grafy 3—8: Dotaznikové Setreni, vlastni zpracovdni
Je ziejmé, Ze postu vice navstévuji zeny (u vSech pobocek byla navstévnost zen 60 a
vice %) a z celkového poctu respondentl prevazuje vékova hranice mezi 31 — 45 lety, coz
odpovida charakteru obyvatel. MuZi obecné neradi navstévuji urady, vCetné post, a nejvice
postovnich zésilek fesi obyvatelstvo ve stiednim véku. Mlasi generace si zpravidla nechava
zésilky zasilat od jinych dopravdi pifimo domii a star§i lidé naopak zasilky témér
neobjednavaji/neptijimaji. Oba trendy, jak u pohlavi, tak u vékovych skupin, jsou u vSech

tfi pobocek témér totozné.
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Navstévujete radi pobocku |[Jste spokojeni s jednanim| Jste spokojeni s oteviraci
Pobocka Ceské posty, s.p. Jicin? obsluhy na prepazkach? dobou pobocky?
Jiéin Ano Ne Ano Ne Ano Ne
78 125 130 73 19 184
Navstévujete radi pobocku |Jste spokojeni s jednanim| Jste spokojeni s oteviraci
Pobocka Ceské posty, s.p. Hofice? obsluhy na prepazkach? dobou pobocky?
Hofice Ano Ne Ano Ne Ano Ne
28 80 51 57 29 79
. Navstévujete radi pobocku |Jste spokojeni s jednanim| Jste spokojeni s oteviraci
Poboclka Ceské posty, s.p. Nova Paka | obsluhy na prepazkach? dobou pobocky?
Nova Ano Ne Ano Ne Ano Ne
Paka
53 68 76 45 10 111

Tabulka 2 - Otazky dotaznikového setreni ¢. 3—5

Zdroj: Dotaznikové setreni, vlastni zpracovani

Otazky €. 3 az €. 5 mély za kol zjistit, jaka je oblibenost pobocky mezi respondenty.
Z Tabulky 2 je mozné vycist, jak lidé obecné tyto instituce neradi navstévuji, nebot’
prevazuje negativni odpovéd na otdzku ohledn€ navstévnosti, zaroven je ovSem patrné, Ze
obsluha piepazek neni tim divodem, pro¢ lidé neradi na postu chodi. Spokojenost s obsluhou
ptepazek je vétSinou pozitivni, pouze u pobocky v Hoficich je vice odpovédi negativnich,
nicmén¢ v celkovém poctu jsou odpovédi spise kladné. Divodem mohou byt odpovédi na
dalsi otazku: ,,Jste spokojeni s oteviraci dobou?* VétSina odpovédi znéla NE. VSechny tfi
zvolené pobocky maji v sobotu otevieno pouze dopoledne a v nedéli je zavieno cely den.
Mnoho lidi ma diky pracovni vytiZenosti ¢as jen o vikendech, a tak by stalo k zamysSleni,
zda by nebylo vhodné zajistit delsi oteviraci dobu béhem vikendovych dni.

Nasledujici Tabulka 3 se vénuje aktualnimu celorepublikového problému, a tim je
nedostatek zaméstnancli, coz vede k omezenému poctu otevienych prepazek na postach.
Respondenti vSech tfi pobocek shodné uvedli, ze ve vétsing piipadi nejsou spokojeni

s rychlosti odbaveni z diivodu malého poctu otevienych prepazek.

Vyhovuje Vam pocet otevienych prepazek, nebo se tvori
yhovt p’ v Y . P p z R vorl Jidin Hofice |Nova Paka
dlouhé fronty s delSi cekaci Ihitou?
Ano, vyhovuje, odbaveniklientl probiha rychle 7 12 20
Nevyhovuje, Casto se vytvaridelsi ¢ekaci fronty 196 96 101

Tabulka 3 - Otdzka ¢. 6 — Vyhovuje Vam pocet otevienych prepdZek?

Zdroj: Dotaznikové setreni, vlastni zpracovani
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Jicin Hofice

Nova Paka

13 2 52 14 25
« Casto, alespofi 1xtydné = Pfileftostné, cca Ixza mésic = Jen ve wyjimeEnych pfipadech, cca 1x za rok NewvyuZivam tuto sluibu

Graf 9 - Cetnost vyuZivdni balikovych sluZeb

Zdroj: Dotaznikové Setreni, vlastni zpracovdni

Graf 9 obsahuje odpovédi na otazku, Jak Casto vyuzivate balikovych sluzeb (piijem
a odesilani) na této pobocce? V grafu jsou zobrazeny pro porovnani vSechny tfi pobocky
vedle sebe. Zteteln¢ prevazuje odpovéd ,,Prilezitostné, cca 1x za mésic*. Téméer kazdy z nas
ob¢as vyuzije sluzeb Ceské posty k odeslani anebo pfijeti baliku. Soudasnym trendem
moderni spolecnosti jsou internetové objednavky, kdy je mozné zasilat baliky, mimo jiné,

prostiednictvim Ceské posty.

Jste spokojeni se sluzbou poskytovani
balikovych sluzeb?

300
200
100
. -m _ B
Jigin Hofice Nova Paka
mAno mNe

Zdroj: Dotaznikové setreni,
Graf 10 - Spokojenost se sluZbou poskytovadni balikovych sluZeb

vlastni zpracovani
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Ztratila nékdy posta Vami odeslany, Ci
ocekavany balik?

300
200
100 I
. . |- I I
Jicin Horice Nova Paka
B Ano HNe

Graf 11 - Ztraceni baliku

Zdroj: Dotaznikové setreni, vlastni zpracovdni

Grafy 10 a 11 jsou cilené na ziskéni dat ohledné kvality balikové sluzby. U vSech
sledovanych pobocek pievazuje pomérné vyrazna nespokojenost s poskytovanim této
sluzby. Graf 12 uvadi jeden z hlavnich diivodii nespokojenosti klientti. Jedna se o ztratu
baliku béhem piepravy, kdy na pobocce Jicin musel ztratu fesit téméi kazdy respondent,
v Hoficich uvedlo jako diivod nespokojenosti ztratu baliku sice méné respondentti, ale
presto negativni odpovédi pievazovaly. Na pobocce Nova Paka byly odpovédi pomérné

vyrovnané, ale ani tyto vysledky nedélaji Ceské posté dobré jméno.

Byli jste nuceni reklamovat balik z dGvodu
jeho poskozeni?

Nova Paka [——
Hotice I
Jicin I —

0 20 40 60 80 100 120 140

mNe mAno

Graf 12 - Reklamace baliku z divodu jeho poskozeni

Zdroj: Dotaznikové Setreni, vlastni zpracovdni

Se spokojenosti s balikovymi sluzbami souvisi poCty reklamaci. Na dotaz, zda
respondenti byli nuceni reklamovat sluzby kvili poSkozeni baliku, odpovidali ve vétSing

ptipadi zaporné. Tento vysledek ovS§em muize byt mirné zkresleny, nebot’ jak bylo uvedeno
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v teoretické Casti, klienti se k reklamaci uchyluji az v téch nejnutnéjsich piipadech, tj. i kdyz
je balik mirn¢ poskozen, nemusi tuto zalezitost fesit reklamaci.

Tabulka 4 uvadi, jak Ceska posta kreklamacim pfistupuje. Dle odpovédi
respondenttl vyfizuje Ceska posta ve vét§ing piipadi reklamace bez zbyteénych pratahd.
Dlvodi mize byt nékolik. PredevS§im administrativa vyfizovani reklamaci je ¢asové i
finan¢né naro¢na, nekdy je potieba k vytizeni vice persondlnich sil, s jejichz nedostatkem se

Ceska posta stale potyka, a tak je optimalngj§i reklamaci & stiznost vy¥idit rychle a kladng.

Myslite si, Ze Ceska posta pristupuje k feseni stiznosti ¢i reklamaci Nova
zodpovédné, anebo dochazi éasto k dohadiim ohledné uznani naroku na | Jicin | Hofice —_—
nahradu ztraceného/poskozeného baliku?
Reklamaci/stiznost vyresi vidy rychle a k mé spokojenosti 199 95 101
Pfi fedenireklamace/stiznosti dochazi k dohadovéni se zaméstnanci Ceské 4 13 20
posty, mUj ndrok nechtéji uznat a musim vSe zdlouhavé fesit a vysvétlovat

Tabulka 4 - Pristup Ceské posty k feseni reklamaci

Zdroj: Dotaznikové setreni, vlastni zpracovani

Nejvetsi dulezitost pro dotaznikové Setfeni ma otazka €. 12 ,,Uvedte viastnimi slovy
pripadnou nespokojenost s poskytovanim balikovych sluzeb, a jak byste tuto sluzbu
zménil(a)*. U této otazky méli respondenti prostor detailngji se vyjadfit ke sluzbam Ceské
posty a méli také moznost uvést jejich napady na zlepseni kvality poskytovani sluzeb. Vycet
nejcastéji se opakujicich odpovédi, pripadné ty nejzajimavéjsi jsou uvedeny v Piiloze 2 —
Seznam nejcetnéjSich odpoveédi na otazku €. 12. Tuto otazku z celkového poctu 432
respondentl vyplnilo pouze 260 osob (obecné respondenti neradi vypliuji otazky, u kterych
se maji vyjadfovat vlastnimi slovy, proto tento typ otdzek byl pouze u Cisla 12). Otazku
zodpoveédélo 123 respondentti z pobocky Jic¢in, 77 Hofice a 60 Nova Paka. Odpovédi byly
témer totozné, a také se svou Cetnosti shodovaly na vSech vybranych pobockach.

Respondenti v dotaznikovém Setieni vSech tii pobocek nejCastéji fesili problémy
s dlouhymi frontami. Stejné jako nékteré dalsi problémy, je mozné tento stav zménit
piedevim navysenim podtu zaméstnanctl. Ceska posta si je védoma vykyvi podtu klientt,
které jsou dany pracovni dobou, coz zplisobuje nejvetsi nartist ndvstévnosti v dobach poledni
pauzy a také ccamezi 16 a 17 hodinou od pond¢li do patku. V mensich obcich, kterymi Jicin,
Hofice ¢i Nova Paka jsou, neni mozna delsi oteviraci doba. Prodlouzend oteviraci doba, a to
vcetné sobot a nedéli, je predevsim ve vétSich méstech, a to na takovych mistech, kde jsou
pobocky umistény do nakupnich center, tj. tam, kde Ceskd posta ocekava vysokou

navstévnost diky ptitomnosti dalsich obchodt. Problém dlouhych front nebo kratsi oteviraci
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doby se tyka vSech malych obecnich pobocek. Nabor novych zaméstnanct tento problém
odstranit muze, bohuzel je vsoucasné dobé pro firmy tézké najit nové a kvalitni
zamestnance. Firmy se pfetahuji o lidské sily, jedinou moznosti, jak v tomto souboji vyhrat,
je navysSeni mezd a nabidka zajimavych benefitii. S problematikou nizkych stavii souvisi
také dalsi oblast nespokojenosti klientti Ceské posty, a tim je netiplna dodavka baliki domii.
I pfesto, ze si klient objednd balik na adresu domi, chybi lidé, kteti by stihali béhem
pracovniho dne, vSe rozvést. Proto je Castym neSvarem zameéstnancii posty skutecnost, ze
adresat obdrzi informaci o nezastizeni na uvedené adrese, 1 kdyz se doma nachazi, a baliky
zaméstnanci hromadné odvezou na dodaci postu, kam si pak adresati musi pro baliky dojit.
Zaméstnanci Ceské posty jsou pietizeni a béhem své pracovni doby neni v jejich moznostech
rozvézt vSechny baliky.

Dalsim ¢astym diivodem nespokojenosti je vyzvednuti poSkozeného baliku. Stejné
jako v ptfedchozich piipadech, tak i zde se 1ze domnivat, Ze faktorem je opét nedostatek
pracovnich sil. Zamé&stnanci Ceské posty se snazi v co nejkratsi dobé& odbavit a pfepravit co
nejvice balika, bohuzel na ukor jejich poSkozeni. S baliky zachazi neopatrné a ve spéchu a
pii manipulaci snimi bohuzel casto dochdzi k poskozovani. Na druhou stranu
z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze poSta u vétSiny piipadi reklamace nezamita, ba
naopak se je snazi vyftesit v co nejkratsi lhité a s kladnym fesenim.

O néco rozdilngjsi oblastni nespokojenosti klientll, je dle dotaznikového Setieni,
dodrzovani soukromi na pobockach. PiedevSim u menSich pobocek, které jsou umistény
v mensSich prostorach, je obtizné dodrzovat dostatecny odstup klienti takovym zptsobem,
aby nebylo naruseno soukromi jiného klienty pii odbaveni na piepazce. Klienti si
v dotazniku stéZovali, Ze posSta se dostatecné nesnazi feSit takové piipady. Na pobockach
jsou umisténé cedule se zadosti, aby klienti respektovali soukromy a ziistali stat pred touto
ceduli, dokud klient pfed nimi neopusti pfepazku. Zde se nabizi jako mozné feSeni propojit
cedule uzaviraci paskou, kterd by striktné oznacila hranici, kterd by méla byt dodrzena.
Oproti ceduli, kterd zaujima pouze n€kolik malo centimetrt, a klienti ji ¢asto ignoruji, miize
natazena paska pres cely ohrani¢eny prostor plisobit vice uredné a klienty spise odradi, aby

tuto hranici nepiekraovali
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5 Navrhy a doporuceni

Ceska posta v modernizaci oproti jinym organizacim nijak nezaostava. MuZeme
zminit naptiklad novy vyvolavaci systém, se kterym je mozné setkat se u vétSiny pobocek
s vys$§im poctem piepazek. Klient si vytiskne potadové Cislo, pii némz oznaci sluzbu, kterou
ma zajem vyuzit. Vyvolavaci systém odbaveni na ptepazkach spravedlivé rozdéluje klienty
dle potadi, ve které pfisSli na pobocku. Jiz tak neni nutné Celit ¢astym dohadim kvili
piedbihani, které se v minulosti vyskytovalo pomérné ¢asto. Klienti si tak nemusi hlidat své
misto ve front€, mohou se po pobocce volné pohybovat bez obav, ze piijdou o své poradi.
Vyvoléavaci systém kvalitu sluzeb dozajista zlepsil, ale i pfesto by bylo mozné na ném jesté
zapracovat. Mnoho klientd u volby spravného tlacitka dlouho tape. Rozdéleni klientti do
skupin dle typu sluzby je Sikovny tah, nicméné popis sluzeb je dle mého nazoru u nékterych
sluzeb nepiesny, nékdy az zavadgjici a zmateény. Ceska posta u nabidky tlacitek uvadi své
rozdéleni, tak jak jsou zaméstnanci profesné zvykly, ale klienti by urcité uvitali vice laicky
ptistup k popisu jednotlivé nabidky, respektive vice tlacitek s pfesn€j$i moZzZnosti se
rozhodovat. Klienti by pak nemuseli zbyte¢né dlouho u systému postavat, premyslet kterou
skupinu zvolit a nevytvarela by se ¢ekaci doba na uvolnéni obsluhy vyvoldvaciho systému.

Ohledn¢ konkrétnich doporuceni ve vztahu k dotaznikovému Setfeni se nabizi vice
zainvestovat do Skoleni profesionalnich persondlnich manazerd. Persondlni zélezitosti,
kterymi jsou firemni benefity, by méli byt nabizeny zaméstnanciim nejen celorepublikove,
ale také lokaln¢ s ohledem na specifické potteby zaméstnanci zijici v dané lokalité. Kazdy
jednotlivec ma své individualni potfeby dle jeho zplsobu Zivota. Pfikladem mohou byt
permanentni vstupenky do mistnich sportovist, vstupenky na mistni kulturni udélosti,
slevové kupony do mistnich organizaci poskytujicich sluzby, garance volnych mist
v matetskych Skolkach pro déti zaméstnancti co nejblize pracovisti apod. Nabidka vyhod
v blizkosti bydlist¢ a zaroven blizkost zaméstnani je dle mého nazoru velkym ldkadlem
oproti organizacim, které jsou na ziskavani zaméstnancli zaméfeni pouze celorepublikové
bez rozliSeni potieb dané¢ho regionu.

Ceska posta, i kdyz je statnim podnikem, musi stejné jako jiné organizace, sledovat
své konkurenty a drZet s nimi krok. Nejvétsimi konkurenty Ceské posty jsou velci dopravci
jako naptiklad PPL, DHL, GLS, UPS apod. Zminime také Amazon, nejvétsi internetovy
nakupni portal, ktery zac¢iné pro piepravu mensich baliki testovat dondsku prostfednictvim
dronti. Amazon, ¢i jiné nakupni portaly jako je Google, vidi v dronech velikou budoucnost.

Tak pro¢ by se této piileZitosti nemohla chopit také Ceska posta? V Ceské republice
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ziskavaji technické prostiedky ¢im dal vyssi oblibenost, a to pfedev§im u mlad¢é generace.
Proto by Ceska posta méla cilit pravé na ziskani této skupiny klientf, ktera dava pednost
sice drazsi, ale o to rychlejsi a pohodInéjsi dodavce svych objednavek. Vyuziti dronti nejen
ze muze zlepsit kvalitu sluzeb, ale miize také pravé svou originalitou ziskat nové klienty.

Ceska posta, jakozto statni podnik, ma oproti konkurenci uréitou vyhodu. Tim je
financovani projektl a podpora publicity ze strany statu. Vypsani vybérového fizeni na
vyrobce postovnich dronti samo o sobé zvysi zdjem obyvatel, uz jen proto, Ze se bude jednat
o statni zakazku, které byvaji vzdy vetejné ,,propirany* v médiich. PohodIné dodavky balikt
na predem urcenou adresu, bez zdrZeni dopravy na silnicich a velké personélni zatéze uSetii
jak cas, tak ndklady na zaméstnance. Zpocatku, jak uz to u novych projektd byva, bude
financovani nakladné, ale pokud by si Ceské posta nechala zpracovat finanéni projekt, zajisté
by vysledky byly po par letech zavedeni této sluzby vice nez ptiznivé.

Vyuzivani dronti by Ceské posté zvysilo jak prestiz, tak Easem i zisky. V soudasné
dobé je posta diky predsudkiim obyvatel zaSkatulkovana mezi nemoderni podniky.
Kombinace mnohaleté bohaté historie a védomi, ze se jedna o statni podnik, mize mezi
obyvateli vyvolavat pocit urcité zaostalosti. Proto je dilezité upozornovat na nové technické
vymozenosti, at’ uz se jedna o vyvolavaci systémy na pobockach nebo nabidka nékterych
produkti prostfednictvim on-line sluzeb. Ceska posta by konkrétné méla cilit sviij marketing
na socialni sité a rtizné webové portaly navstévované mladou generaci takovym zplisobem,
aby potencionalni klienti mé¢li pocit, ze posta je rovnocennym konkurentem, ne-li lepSim,
mezi ostatnimi dopravci. V souvislosti s drony je ochrana soukromi a s tim souvisejici
legislativa ve vyspélych statech stale frekventovangjsim tématem. V CR reguluje
v soucasnosti drony zakon €. 49/1997 Sb. o civilnim letectvi a dal$i ptedpisy, z nichz
vyplyva, ze dron s hmotnosti pod 20 kg neni povazovan za letadlo, ale za model. Provoz
modelu podléha vnitrostatnim zakonim a mezinarodnim leteckym piedpisim. Komplexni
uprava dronli ovSem v soucasnosti v oblasti letectvi chybi a meze dovolenosti nemaji
aktualné oporu v pfedpisu zdkona. Zarovei je ale let dronu vazan na zvlaStni povoleni. Je
povazovan za cizi véc, pro kterou musi byt povolena vyjimka. Kvili ochrané¢ soukromy a
letovému provozu, je samoziejmé nutné fadné sledovat aktudlni legislativu a podptirné
predpisy.

Jako doporuceni, mimo jiz avizované¢ho naboru novych personélnich sil, by bylo
dobré zaméfit se prave na vytvoreni projektu poStovnich dronti za podpory statu. Nejprve by

si méla Ceské posta nechat zpracovat finanéni projekt, zda v konkurenci obstoji, pokud by
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drony nasadila, a poté se vyhlasi vyb&rové fizeni na dodavatele téchto zatizeni. UspéSnost

dronii by tak do budoucna mohla eliminovat problémy s nedostatkem zaméstnancti.
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6 Zavér

Z analyzy dotaznikového $etfeni spokojenosti klientl se sluzbami Ceské vyplyva, Ze
u vétsiny pripadu, kdy klienti uvedli svou nespokojenost, je tento stav zpiisoben nedostatkem
personalniho obsazeni. Nejedna se jen o sluzby balikové, ale také ostatni sluzby, které jsou
poskytovany na samotnych prepazkach Ceské posty. S nedostatkem kvalitnich pracovnich
sil se nepotyka pouze Ceskd posta, ale mnohé podniky nap#i¢ celou Ceskou republikou.
V soucasné chvili je vysoka zaméstnanost, mnoho volnych pracovnich pozic a mélo osob,
ktefi maji zdjem o praci. Firmy se o nové zaméstnance doslova ptetahuji a pfedhani se
v nabidkach svych firemnich benefitli, protoze si jsou védomi, Ze pouze vyssi mzda jiz neni
jedinou motivaci pro zaméstnance. Na tento zplisob hledani novych lidi by se méla zaméfit
také Ceska posta. Rozsifeni nabidky firemnich benefitt zajisté p¥ilaka nové uchazede o volné
pozice. Piipadné se nabizi moznost spoluprace s ucilisti a stfednimi Skolami, které své
studenty do podnikil posilaji na praxi a pot¢é maji moznost zde zacit pracovat na staly
pracovni pomér po ukonceni studii.

Ceska posta je statni podnik s bohatou historii. Lidé si pamatuji na asy, kdy posta
patfila mezi spolehlivé a rychlé prepravce zasilek. Doba se ale méni, nabidka sluzeb a
procesy s nimi souvisejici se uzptisobuji novym pozadavkiim zékazniki, a tak by se novym
pozadavkiim mél pfizptisobit i podnik, pokud chce stale patfit mezi ty spolehlivé. Ceska
posta mezi tyto uvédomélé podniky patii. Rozsifuje svou nabidku sluzeb, umoziiuje svym
klientim on-line odbaveni, modernizuje elektronickou komunikaci, usnadiiuje vyfizovani
pozadavkll prostiednictvim on-line pfipojeni. Mnoho zalezitosti jiz sta¢i vyfidit z pohodli
svého domova bez nutnosti navstévy neékteré z pobocek, ale to vSe nestaci ke spokojenosti
klientli, pokud budou chybét zaméstnanci. Lidska sila je stale nenahraditelna a jeji absence
je na kvalité¢ sluzeb velmi znat. Pro odstranéni nékterych nedostatkti, snad miizeme fici
dokonce vétiiny z nich, by posta¢ilo naldkat nové posily do svych pracovnich fad. Ceska
posta by méla zapracovat na vytvofeni planu pro nabor novych zaméstnanci po celé Ceské
republice. Investice do zvySeni mezd a do rozSifeni nabidky firemnich benefiti se jisté
projevi jako rychle navratné investice. Zaméstnanci budou vykondvat bez piesCasu a tlakl
shora svou praci, budou zvladat svou praci v bézné pracovni dob¢ bez zbyte¢ného stresu, a

to vie se projevi na spokojenosti klientti Ceské posty, s.p.
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Piiloha 1 — Dotaznik — analyza spokojenosti klienti s balikovymi sluzbami

Ceské posty, s.p.

Pobotka Ceské posty, s.p. — JICIN

Dobry den,

dovoluji si Vas pozadat o spolupraci pii vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit pro
analyzu spokojenosti klienti s balikovou sluzbou Ceské posty, s.p. Ziskana data jsou zcela

anonymni.

1. Uved’te, prosim, Vase pohlavi

L muz

] Zena

2. Uved’te, prosim, Vasi vékovou skupinu

1 18-30
1 31-45
L1 46-65
L1 66 a vice

3. Navitévujete radi pobocku Ceské posty, s.p. Ji¢in?
] Ano
] Ne

4. Jste spokojeni s jednanim obsluhy na prepazkach?
1 Ano
[] Ne

5. Jste spokojeni s oteviraci dobou pobocky Ji¢in?

0 Ano
] Ne
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6. Vyhovuje Vam pocet otevirenych prepazek, nebo se tvori dlouhé fronty s delSi
¢ekaci lhutou?

L1 Ano, vyhovuje, odbaveni klientii probiha rychle

[1 Nevyhovuje, Casto se vytvaii delsi ¢ekaci fronty

7. Jak ¢asto vyuzivate balikovych sluzeb (pfijem a odesilani) na této pobocce?
[0 Casto, alespon 1x tydné

[ Prilezitostng, cca 1x za mésic

L1 Jen ve vyjimeénych piipadech, cca 1x za rok

[1 Nevyuzivam tuto sluzbu

8. Jste spokojeni se sluzbou poskytovani balikovych sluzeb?

0 Ano
0 Ne

9. Ztratila nékdy posta Vami odeslany, ¢i o¢ekavany balik?
] Ano
] Ne

10. Byli jste nuceni reklamovat balik z divodu jeho poskozeni?

] Ano

[] Ne

11. Myslite si, e Ceska poSta pristupuje k FeSeni stiZnosti &¢i reklamaci

zodpovédné, anebo dochazi ¢asto k dohadiim ohledné uznani naroku na nahradu
ztraceného/poskozeného baliku?

[ Reklamaci/stiznost vyfesi vzdy rychle a k mé spokojenosti

[0 Pfi feSeni reklamace/stiznosti dochdzi k dohadovani se zaméstnanci Ceské
posty, milj narok nechtéji uznat a musim vse zdlouhavé fesit a vysvétlovat
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12. Uved’te vlastnimi slovy pfipadnou nespokojenost s poskytovanim balikovych
sluZeb, a jak byste tuto sluzbu zménil(a)

Dé&kuji za vyplnéni dotazniku. K jeho odevzdani vyuzijte prosim sbérny box u

hlavnich vchodovych dvefi.
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Piiloha 2 — Seznam odpovédi na otazku ¢. 12

Odpovédi jsou serazeny sestupné, podle Cetnosti vyskytu

1. Nejvice mi vadi dlouhé fronty, kdyZ na poStu jdu odpoledne po préci, a pfitom tam
maji k dispozici dalsi pfepazky, nechapu, pro¢ alespon jednu navic neoteviou v téch nejvice

vytizenych hodinach.

2. Skoda, Ze je v sobotu otevieno pouze dopoledne. Clovék musi hned rano pospichat

na postu, misto toho, aby si v klidu odpoc¢inul od préce.

3. Vim, Ze se posta potyka s nedostatkem zaméstnancti, ale tak at’ omezi svou nabidku
sluzeb. Clovek ¢eka, ze dodrzi, co prezentuji. Velice Casto zjistim az po telefonické urgenci,
ze ocekavany balik mam jiz ddvno na posté, a pfitom jsem mél objednanou dodavku az

domu.

4. Balik jsem jiz n€kolikrat obdrZel poskozeny. Zaméstnanci si viibec neuvédomuyji,
ze mohou pifi nakladani se zésilkami poskodit drahou véc. I kdyz mém zasilku vzdy
pojisténou, stejné to zamrzi, protoze obcas penize hodnotu zasilky nenahradi, kdyz k ni ma
&lovek citovy vztah. Ceska posta by méla postihovat své zaméstnance srazkou ze mzdy,

pokud néco poskodi, pak si davali vice pozor na to, jak s baliky zachazi.

5. Vadi mi, kdyz si vyzvedavam balik a nékdo mi stoji pfimo za zady. Ceské posta
by méla vice dbat na dodrzovani soukromé zony. I piesto, ze na pobockach jsou umisténé
cedule se zadosti o dodrzovani diskrétni zony, tak mnoho lidi doporuc¢enou vzdalenost

nedodrzuje. To by si pfeci méla posta hlidat sama. J4 se nikym hadat nebudu.

6. Vsichni ostatni dopravcei vzdy doptedu volaji, zda jsem aktualné¢ doma a mohu se
s nimi pfipadné domluvit na dodéani baliku na jinou adresu. Ceska posta toto nedéla. Dorazi
pouze SMS v kolik hodin cca balik dovezou s rozpétim nékolika hodin, ale pak jiz nevolaji

a ¢loveék musi tvrdnout doma a odevzdané ¢ekat.
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