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Abstrakt

Bakalaiskd prace se zabyva analyzou komunikaniho mixu Ceské posty, s. p.
V teoretické casti jsou specifikovany pojmy vztahujici se k marketingovému mixu a
samotné¢ komunikaci. Praktickd ¢ast je vénovana marketingovému a komunika¢nimu
mixu Ceské posty, s. p. Déle jsou zde zaznamenany vysledky provedeného
marketingového vyzkumu a zavérem jsou uvedeny ndvrhy doporuceni, které by mohly
pomoci Ceské posts, s. p. 1épe komunikovat jak se zakazniky stalymi, tak i s témi

potencialnimi.

Kli¢ova slova: komunika¢ni mix, reklama, propagace

Abstract

This bachelor thesis is focused on an analysis of communicative mix in Ceskéa posta, s. p.
The terms specified in the theoretical part are related to marketing mix and to
communication itself. The practical part is dedicated to marketing and communication
mix of Ceska posta, s. p. There are also recorded results of the marketing research and
at the end of the thesis there are proposals of recommendations, which could help Ceska

posta, s. p. to communicate better with its regular or potential customers.

Key words: communication mix, advertising, promotion
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1 Uvod

V dne$ni dobé, kdy nabidka trhu dalece piesahuje poptavku, se musi spolecnosti
potykat s velkou fadou konkurentti a obtizemi pii prodeji svého zbozi, ¢i sluzeb. Proto
je marketingova komunikace, a marketing obecné, velmi dilezitou soucésti jak pfi

zavadéni nového produktu, tak v pritb¢hu jeho zivotnosti na trhu a pfi jeho zaniku.

Ceské posta, s. p. je spole¢nost s dlouholetou historii. Obyvatelstvo tento podnik jiz
davérné zna a vi co ocekavat pti navstéve kazdé pobocky. Presto je tu ale velka hrozba
z fad soukromych firem, které v poslednich letech Ceské posté zdarn& konkuruji nejen
na poli dorucovani zasilek, ale i v dalSich sluzbach, které tento podnik nabizi. Pro
Ceskou postu, s. p. je proto nutné vynakladat stale vétsi usili a financi na propagaci,
ktera zaru¢i dostateéné velké povédomi o znacce a samotnych sluzbach, které posta

nabizi.

Podnik Ceska posta, s. p. jsem si pro tuto praci zvolil z nékolika divodd. Jednim
z hlavnich divodiu byl v mém okoli obecné znamy fakt, ze tento podnik lidé vnimaji
spiSe negativné, at’ uz kvili dlouhym frontdm na pobockach, kvili cené, ¢i nedodrZeni
garantovanych podminek, jako je tfeba doba dodani zasilky. Piesto je sluzeb Ceské
posty stale hojné vyuZzivano, 1 kdyz je zde moznost vyuziti konkuren¢nich spole¢nosti.
Vyhodou pii volbé podniku pro mé jisté byla moZnost zajisténé spoluprace s Ceskou
postou, s. p. prostiednictvim mé matky, kterd je zde jiZ mnoho let zaméstnana. Dostal

jsem tak prilezitost nahlédnout do komunikaénich praktik podniku s dlouholetou tradici.

Jak je to ale se skuteénym vnimanim komunikace Ceské posty, s. p. vefejnosti, jsem se
rozhodl zjistit pomoci marketingového vyzkumu, ktery bude ndasledné Vv préci

vzpomenut.



2 Cil a metodika prace

Cilem prace je analyzovat sou¢asnou komunika¢ni strategii Ceské posty, s. p. Dale
popsat jednotlivé slozky komunikaéniho mixu, které Ceska posta vyuziva a na zakladé
zpétné vazby od zakaznikl zjistit, jaké formy komunikace jsou pro postu nejucinnéjsi, a
jaké naopak nejméné vyhodné a nakonec z vysledkt prizkumu doporucit vhodné druhy

komunikace, na které se zaméfit.

Zakladni informace k teoretické Casti jsem Cerpal z odborné literatury, pfi¢emz jsem se
zaméfil predev§im na tituly tykajici se zéklad marketingu, marketingového mixu a

komunikaé¢niho mixu.

Uvodem teoretické &asti jsem charakterizoval podnik Ceskéa posta, s. p., uéinil vybér
sluzeb, které jsem ze sortimentu tohoto podniku vybral a popsal marketingovy mix.
Déle jsem prostfednictvim hloubkovych rozhovori se zaméstnanci z marketingového
oddéleni Ceské posty, s. p. predstavil komunikaéni mix tohoto podniku. Z
marketingového prizkumu, ktery probihal od 1. 3. 2014 do 20. 3. 2014 formou
dotaznikového $etfeni piimo na pobodce posta Zatec 1, jsem ziskal potfebné informace
piimo od klientd Ceské posty, které jsem pozdéji v praci vyuzil k samotnému navrhu

zlepSeni komunikace.
Nekolik otazek z dotaznikového Setfeni je v praci uveden pro piehlednost také

v grafech. Na zaklad¢é vysledkt z tohoto marketingového vyzkumu jsem identifikoval

,»slaba® mista v komunikaci se zdkazniky a doporucil vhodna zlepSeni.
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3 Teoreticka cast

Podle Kotlera marketing definujeme ,,jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivei 1 skupiny své potieby a piani v procesu vyroby a
smény vyrobkd & jinych hodnot.“* Kazdy autor pise svou vlastni definici k tomuto
tématu. Pokud se podivame na nékolik z nich, zjistime, Ze se shoduji v n¢kolika bodech.
Podle téchto definic marketing mtzeme chéapat jako integrovany soubor c¢innosti
s orientaci na trh. Jeho zékladnim cilem je sména jedné hodnoty za hodnotu jinou. Cely
proces marketingu vychazi z odhadu spotiebitelskych potieb a tvorby nabidky vedouci
k jejich uspokojovani. Pro fizeni marketingu je nutné mit k dispozici kvalitni informac¢ni
zdroje. Cilem marketingu je staly prodej produktl se ziskem s vyraznym diirazem na

dlouhodoby charakter a zakazniky s opakovanou koupi.?

Zakladem celého marketingu je potieba, piani a poptavka. Lidské potieby lze definovat
jako pocit nedostatku, napiiklad zakladni télesné potieby jako jist a spat. Do potieb také
zafazujeme socialni potfeby jako potieba seberealizace. Lidskd ptfani jsou potieby
utvafené okolim jedince, a jeho osobnim charakterem. UZ ndm nejde pouze 0
uspokojeni potieby, ale o to, jak ji uspokojime. Pokud méame Zizeni, dame si radéji nas
oblibeny napoj, misto vody, kterd by ndm k uspokojeni zakladni lidské potieby stacila.
Poptavka vznika z ptani, ktera jsou podlozena kupni silou. Lidé si nemohou dovolit

vvvvv

pretvaii na poptéwku.3

! KOTLER, P. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2 s. 30

2 HESKOVA, M.; STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2009, 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5 s. 11

¥ KOTLER, P.; STARCHON, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007,
1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2 s. 41
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3.1 Marketingovy mix

V této podkapitole si ukazeme, z ¢eho se sklada marketingovy mix, a popiSeme si jeho
jednotlivé nastroje. Pro cil prace je tato podkapitola dalezita predevSim proto, Ze na

marketingovy mix navazuje samotnd marketingova komunikace, nebot’ je jeho soucasti.

Jak uz bylo uvedeno vysSe, marketingovy mix je tvoien nékolika nastroji, které se
vzajemné propojuji. Klasicky se tyto nastroje déli na takzvané 4P. Jsou to produkt
(product), cena (price), distribuce (place) a marketingova komunikace* (promotion). Po
aplikaci marketingové orientace v organizacich poskytujici sluzby ovsem ukazala, ze
pouze 4P nesta¢i. Proto bylo nutno v téchto ptipadech ptidat dalsi slozky, ze kterych
vzesly dalsi 3P. Ty se skladaji z materialniho prostfedi (physical evidence), lidi (people)

o 5
a procest (procesess).

3.1.1 Produkt

Produkt dé€lime na tfi vrstvy. Prvni je jadro, které obsahuje zékladni uzitek produktu,
tedy diivod, pro¢ zakaznik véc koupi. Druhd vrstva produktu jsou hmotné prvky. Jsou to
ty prvky, které muzeme na produktu vidét, jako naptiklad design, obal, vlastnosti
produktu a uroven jeho kvality. Posledni tUrovni je rozSifeny produkt. Zahrnuje

napriklad sluzby jako dovoz, instalace, reklamace a prodejni sluzby.°

3.1.2 Cena

Cena je celkovy naklad spojeny s nakupem produktu, tedy suma penéz, kterou zakaznik
vynalozi. Mimo finan¢nich nakladd sem patii naptiklad naklady na cestu ¢i psychické

Vypéti.7

* JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008. 272s.
ISBN 978-80-247-2690-2 s. 103

®* JANECKOVA, L.; VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada, 2001. ISBN 80-716-
9995-0's. 29

® DE PELSMACKER, P.: GEUENS, M. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, c2003, 581 s.
ISBN 80-247-0254-1 s. 24

7 PRIKRYLOVA, J.; JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,
303 s. ISBN 978-80-247-3622-8 5. 17
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Cena jako jediny nastroj marketingového mixu produkuje pfijmy. Je mozné ji ménit na
zakladé zmén poptavky a konkurence. Pomoci tohoto nastroje se snazime v kratkém
Case ovliviiovat piredevs§im zékazniky.8

Pfi vstupovani na trh volime cenu, ktera bude mit dlouhodoby vliv. Je proto tfeba urcit
spravnou cenovou strategii. Volime bud’ strategii vysoké ceny u unikatnich vyrobkd,
nebo naopak strategii nizké ceny, ktera nam umozni co nejrychleji proniknout na trh, a

zajisti nami pozadovany trzni podﬂ.9

3.1.3 Distribuce

Distribuce jsou ¢innosti spojené s nabidkou produktu. Chceme, aby se nabidka dostala

-----

k produktu dostane, pohodli ndkupu a samotny nakup produktu.™

V zavislosti na intenzit distribuce rozlisujeme podle Kozla tfi distribuéni strategie™:
e Intenzivni distribuce - vyuzivd pokud mozno nejvétsi poctu obchodnich mist
(zbozi kazdodenni spotieby)
e Selektivni distribuce - predpokladd vybér distribucnich ¢lankt a udélujeme
préavo distribuce pouze nékolika distributoriim (specialni zbozi)
e Exkluzivni distribuce - znamena vyhradni pravo prodejce distribuovat zboZzi na

daném trhu na zaklad€ vyhradni smlouvy (luxusni zbozi)

8 KOZEL, R.; JAHODOVA, H. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativai a kvalitativni
metody a techniky, pritbéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006,
277 s. ISBN 80-247-0966-X s. 37

o KOZEL, R.; JAHODOVA, H. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni
metody a techniky, prithéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006,
277 s. ISBN 80-247-0966-X s. 37

10 PRIKRYLOVA, J.: JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,
303 s. ISBN 978-80-247-3622-8 5. 17

1 KOZEL, R.; JAHODOVA, H. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni
metody a techniky, pritbéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006,
277 s. ISBN 80-247-0966-X s. 38
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3.1.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace se stavd provazan€jSi s ostatnimi slozkami marketingu
v dtsledku moznosti rychle analyzovat tidaje o prodeji a diky lepsi méfitelnosti €inkt

komunikace.'? Tomuto tématu se budeme vice vénovat v nasledujicich kapitolach.

3.1.5 Materialni prostredi

Materidlni prostiedi vypovida o vlastnostech nabizenych sluzeb ptfedtim, nez jsou
nakoupeny. Zdikaznik dopfedu nevi, jak bude se sluzbou spokojeny, dokud ji
nespotiebuje. Proto je tfeba sluzbu nabizet takovym zptisobem, aby ji spotiebitel vnimal
seridozng, a aby véfil, ze déla spravné rozhodnuti, pokud zvoli jeji vyuziti. Materialni
prostfedi mtize mit formu budovy spolec¢nosti, kde je sluzba poskytovana, nebo brozury,
které ji propaguji. Dukazem o kvalit¢ sluzby jsou napiiklad i jednotné uniformy

, v -1
personalu spole¢nosti. 3

3.1.6 Lidé

Kvalita sluzby se odviji také od toho, jak je zakaznikovi nabidnuta. Pfi poskytovani
sluZzeb dochazi ke kontaktu mezi zdkazniky a poskytovateli. Organizace by se mély
zamé&fovat na vytvafeni takovych vztahi, které budou pfiznivé pro obé strany. Proto

v s r1ox ~1ro 11 . o v o 14
spolecnosti cili na vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnanci.

Jak uz bylo zminéno v Givodu prace, v oboru balikovych sluzeb je trh dnes ,,pfesycen”
nabidkou zasilkovych sluzeb, a pokud bude zakaznik nespokojen uz se zplisobem,
kterym se s nim jedna pfi objednani sluzby, mize se jednoduse rozhodnout, Ze zvoli
jiny podnik. V takovychto ptfipadech nas ovliviiuje tfeba i jen ton hlasu zaméstnance,

ktery nam sluzbu poskytuje.

2 EREY, P. Marketingovd komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. 1. vyd. Praha: Management Press,
2005. 111 s. ISBN 80-7261-129-1 5. 76

B3 JANECKOVA, L.; VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada, 2001. ISBN 80-716-
9995-0's. 31

" JANECKOVA, L.; VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada, 2001. ISBN 80-716-
9995-0's. 31

14



3.1.7 Procesy

Tento nastroj marketingového mixu zohledniuje proces v ¢ase vykonu sluzby.
Spolecnosti musi provadét analyzy procest, vytvaret schémata a postupné
zjednoduSovat kroky, diky kterym dojde ke zlepeni vykonu sluzby. Piikladem
procesu muze byt dodani zasilky na dobirku. V piipadé, kdy si zdkaznik pieje, aby mu
byl balik dodan domii v urcitou hodinu, a poskytovatel sluzby se k tomu zavaze, je pak
pro spotiebitele nepiijatelné, aby tomu tak nebylo. Pokud by se stalo, ze na vykon
sluzby bude muset ¢ekat naptiklad o hodinu déle, tak pfisté zvoli konkuren¢ni podnik, u

kterého se mu to nestane.

Shrnuti:

Produkt se sklada ze tri vrstev — jadro, hmotné prvky a rozsireny produkt. Pomoci ceny
kratkodobé ovlivitujeme ndkupni chovani spotrebitelii a patii do ni veskeré ndklady
spojené s nakupem. Distribuce zahrnuje veskeré cinnosti spojené s nabidkou produktu.
Marketingovou  komunikaci rozumime tok veSkerych informaci o produktu
K zdkaznikovi. Materialni prostiedi je ditkaz o kvalite sluzby predtim, nez je
spotiebovana. Primy vliv na kvalitu sluzeb maji i lidé, at uZ spotiebitelé Cci
poskytovatelé. Spokojenost zakazniku ovliviiuje ve velké mive i pribéh procesii samotné

sluzby.

® JANECKOVA, L.; VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada, 2001. ISBN 80-716-
9995-0's. 31
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3.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je dulezitou slozkou marketingového mixu. Jde o pfenos
sdéleni od jeho tvurce az k pfijemci. BéZné se pojem komunikace spojuje s reklamou,
jde ale o mnohem vice nastroji a forem, které k pfedani sdéleni Ize vyuzit. V této
podkapitole je proto vysvétleno, jaké formy komunikace zndme, dale dulezitost
kooperace jednotlivych komunikacnich néstrojii a popis komunikacnich strategii, které

podniky vyuzivaji pii distribuci svych produkti ¢i sluzeb.

3.2.1 Zakladni formy komunikace

Zakladni formy komunikace jsou osobni a neosobni. Do osobni komunikace 1ze zatadit
véechny formy osobniho prodeje. Ugastniky tedy musi byt fyzicky jak zdroj zpravy, tak
jeji ptijemce (prodavajici a kupujici). Do osobni komunikace patii komunikace verbalni
I neverbalni, je velmi dilezité jak zpravu podame ne jen verbalné, ale také feci svého
téla (mimikou, pohyby téla a rukou). Efektivni na osobnim prodeji je moznost okamzité

vyhodnotit zpétnou vazbu a ptizptisobit komunikaci podle kazdého piijemce zvlast.

Neosobni komunikace vyuZiva k pfenosu sdéleni komunikacnich kanalii. Zdrojem tedy
jiz neni fyzicka osoba, ktera zpravu pteda piijemci, ale pravé jeden z té€chto kanall ktery
zprostiedkuje kontakt s pfijemcem. Masova komunikac¢ni média Ize rozd€lit na vysilaci,
jako rozhlasové a televizni, a na tiskové, napiiklad noviny a Casopisy. Tato neosobni
komunikace poskytuje urcité vyhody, jako tfeba nizké naklady na jedno osloveni
(reklama v televizi, kterou zhlédne nékolik tisic lidi najednou). Dale je pfi nastaveni a
hodnoceni zpétné vazby mozné relativné pruzné reagovat na zmény cilt komunikace.
Nevyhodou pak mohou byt celkové ndklady vynalozené na reklamu, a zjiSténi zpétné
vazby. Proto je dulezité zaméfit se hned na zacatku na spravnou segmentaci, vyzkum

trhu a medialni V}'/zkum.16

* HESKOVA, M.; STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu: jak
komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2009, 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5 s. 58
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Segmentace, vyzkum trhu a medialni vyzkum

Segmentaci trhu rozumime jeho rozdéleni, podle peclivé zvolenych parametrii. Firmy
nemohou prodavat tentyz vyrobek vSem zékaznikim stejnym zpﬁsobeml7. Je nutnost
zhodnotit na§ produkt a védét komu ho chceme prodat. Naptiklad pokud si otevieme
stanek se zmrzlinou, vime, ze sem budou chodit nejvice 1idé s détmi, nebo tfeba

studenti. Nasi komunikaci musime tedy fidit tak, aby se dotkla prave téchto lidi.

Marketingovym vyzkumem trhu zjistuji firmy data o spotiebitelich, jejich ndkupnich
rozhodovénich a pozadavcich. Dale timto vyzkumem zjistuji odezvu spotiebitelli na
produkt, na jeho cenu a uspésnost komunikace firmy se zdkazniky. Tato Cinnost je

velmi dulezitou slozkou v marketingu a tudiz i v marketingové komunikaci samotné.

Medialnim vyzkum zjistime, jaky druh komunikaéniho kanalu bychom méli zvolit
v nasi konkrétni situaci. Napfiklad pokud se chceme zaméfit na mladé lidi, nedame si
reklamu na na$ produkt nékam, kde ho nezachyti. Vyuzijeme tfeba populdrnich
televiznich ¢i radiovych stanic, nebo timto segmentem preferovanych internetovych

stranek.
Kategorizace komunikaénich nastroji

Marketingovou komunikaci rozdélujeme ptedevsim podle mista jejiho uskuteciovani.
Prvni klasicky typ je komunikace v misté prodeje, ktera probihd v obchodé€. Mezi jeji
nastroje patii napiiklad obrazovky s promitdnim, reklama v obchodé¢, zpiisob nabizeni

zbozi, pisemna prezentace nebo usporadani prodejniho mista.

Dalsi misto, kde mame moznost komunikovat, jsou veletrhy a vystavy. Tento zplisob
komunikace je velmi dualezity pro trh prumyslovych vyrobk. Umozituje pohyb mezi

dodavateli, vyrobci a odbérateli.

Y PRIKRYLOVA, I.; JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,
303 s. ISBN 978-80-247-3622-8 s. 159

17



Ptimou marketingovou komunikaci zajiStujeme osobni kontakt se zdkazniky, nebo
potencidlnimi zékazniky, formou telemarketingu, pfimymi zdsilkami na adresata,

reklamou s zadosti o odpovéd a podobng.*

Osobni prodej je prezentace ¢i demonstrace provadénd prodejcem nebo skupinou
prodejcii. Jedna se o osobni kontakt se zdkazniky, nebo s potencidlnimi zdkazniky. Na
rozdil od piimé marketingové komunikace zde myslime osobnim kontaktem skutecny

kontakt ,,tvafi v tvare.

Interaktivni marketing je typicky vyuzivanim novych médii, jako je internet a extranet,
jez umoziuji novy zpusob komunikace s riznymi subjekty a spole¢né s elektronickym

obchodem propojuji komunikaci s prodejem.*

Shrnuti:

Osobni komunikaci rozumime formy osobniho prodeje. Neosobni komunikace vyuziva
k prenosu dat masmédia. Segmentaci rozdélujeme trh dle nami zvolenych parametrii.
Marketingovy vyzkum slouzi ke zjistovani dat o spotiebitelich a jejich odezvé po nakupu
produktu. Medialni vyzkum firmam zajisti vyber spravného komunikacniho kandlu
k pfenosu informaci. Komunikaci lze uskutecniovat primo v misté prodeje, na veletrzich
a vystavach, osobnim kontaktem se zdkazniky formou direct marketingu, osobnim

prodejem nebo pomoci internetu Ci extranetu.

3.2.2 Integrovana komunikace

Integrace nastroji marketingového mixu je jednim z hlavnich principi dobré
marketingové strategie, coz plati i pro jednotlivé nastroje tohoto mixu. Objevuje se
ovSem 1 koncepce integrované marketingové komunikace (Integrated marketing
communication - IMC). Integrace nékterych nastroji komunika¢niho mixu je velmi
ucinnd a nezbytnd ¢innost. Ma tadu praktickych a organizac¢nich disledkti dalezitych

pro ty, ktefi provadéji komunikaci, organizuji a strukturuji svou ¢innost a spolupracuji

8 DE PELSMACKER, P.; GEUENS, M. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1.
vyd. Praha: Grada, c2003, 581 s. ISBN 80-247-0254-1 s. 27
¥ DpE PELSMACKER, P.; GEUENS, M. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1.
vyd. Praha: Grada, c2003, 581 s. ISBN 80-247-0254-1 s. 27
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s konzultanty v oblasti komunikace. Tyto dusledky rovnéz ovliviiuji zptisob vykonavani

prace t&chto konzultant.?

Je nutné mit na paméti, ze vSechna tato sdéleni pochdzeji z rozdilnych zdrojii, a musi
spolu korespondovat. Reklamu mulze realizovat naptiklad reklamni agentura.
Komunikace prodejcti pak v obchodnim oddéleni. A dalsi specialisté se zamétuji na
public relations, podporu prodeje, pfimy marketing a jiné. Abychom zajistili spravny
prabéh integrované marketingové komunikace, musime znat ptfesné kazdy bod, pii
kterém se zadkaznik setkava s firmou a jejimi produkty. Proto se firmy snazi

. . v . v oy NI v v s 21
komunikovat jasné, srozumiteln¢, presvéd¢iveé a ve vSech stycnych bodech.

Obrazek 1 Integrovana marketingova komunikace

Reklama < » | Osobni prodej
I I Konzistentni, jasné a
»| presvédcivé informace o
Podpora Public firmé a jejich produktech
prodeje relations
\ P¥imy /
marketing

Pramen: KOTLER, P., Marketing. 2004 s. 633

Shrnuti:

Integrovand komunikace (,,IMC) zajistuje sjednoceni slozek komunikacniho mixu.
Firmy nezajistuji veskerou komunikaci samy, najimaji si reklamni agentury a dalsi
specialisty. Firmy se snazi komunikovat jasné, srozumitelné, presveédcive a ve vsech

stycnych bodech.

2 DE PELSMACKER, P.; GEUENS, M. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1.
vyd. Praha: Grada, c2003, 581 s. ISBN 80-247-0254-1 s. 23

2l KOTLER, P.; STARCHON, P. Marketing: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada,
€2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2 s. 633
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3.3 Komunikaéni mix

Podle M. Heskové charakterizujeme marketingovou komunikaci jako ,,souhrnny
komunika¢ni program firmy, které tvoii jednotlivé slozky nebo jejich kombinace.
Obdobné jako u jinych casti marketingu ji tvofi jednotlivé nastroje v podobé

. W r b 22
komunika¢niho mixu.*

Marketingovy komunika¢ni mix se sklada ze specifické kombinace reklamy, podpory
prodeje, public relations, osobniho prodeje a nastroji ptimého marketingu, které firma

uziva k dosazeni reklamnich a marketingovych cila.?®

3.3.1 Reklama

Reklama je propagace vyrobku, sluzeb organizace ¢i n&jaké udalosti. Podle Kotlera je
reklama ,,jakakoliv forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkd,
sluzeb & myslenek urcitého subjektu?* S touto definici Ize souhlasit, aZ na bod ve
kterém uvadi, ze se jedna o ,,placenou prezentaci. Zname totiz zpusoby, jak miize
reklama probihat bez jakychkoliv nakladi, naptiklad formou Word of mouth. Reklama

ma vétSinou za ukol zvyseni prodeje.
Formy reklamy podle Zivotniho cyklu produktu

Cile reklamy odvozené od ZzZivotniho cyklu produktu maji Ctyfi etapy. Jsou to
informativni, neboli zavadéci reklama, jejiz podstatou je pfedani informaci o novém
produktu zavadéném na trh. Pouziva se tedy v pocatecni fazi zivotniho cyklu. UZiva se

pfi strategii PULL.%

Dalsi forma, pouZzivana pii fazi ristu, se nazyva piesvédcovaci reklama. Touto fazi se

snazime upevnit pozici na trhu, kterou si produkt jiz ziskal, nebo jesté naopak zvySovat

2 HESKOVA, M.; STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu: jak
komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2009, 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5 s. 59

2 KOTLER, P.; STARCHON, P. Marketing: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada,
€2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2 s. 629

2 KOTLER, P.; STARCHON, P. Marketing: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada,
€2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2 s. 630

» HESKOVA, M.; STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu: jak
komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2009, 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5 s. 82
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jeho trzni potenci. Tato reklama je dilezitd v ptipad¢ silné konkurence, a vyuziva
takzvanou srovnavaci reklamu. Srovndvaci reklamou se rozumi porovnani naSeho
produktu s produktem konkuren¢nim. V tomto piipadé¢ je tfeba dbat na dodrZeni

urcitych zésad, aby reklama nebyla oznacena za nekalosoutézni jednani.

Reklama pfipominaci, neboli upominaci, ma za kol udrzet v podvédomi vyrobek ci
sluzbu, které jsou jiz dostateCn¢ znamé. Tato forma probiha ve treti fazi produktu na
trhu, tedy fazi zralosti vyrobku. Reklama ma vyvolat pocit, ze spotiebitel udélal pii

koupi spravné rozhodnuti, a predevsim, ze si vyrobek koupi znovu.

Posedni z forem odvozenych podle zivotniho cyklu produktu, je reklama posilujici,
kterd se zaméfuje na stavajici zakazniky, a jeste vetsi posileni védomi o spravné volbé
pti koupi. Tuto reklamu vyuzivdme piedevSim u vyspélych technologickych produkti,

jako napftiklad u automobili.?®

3.3.2 Podpora prodeje

Jak jsme se dozvédéli vyse, reklama ma zaujmout a poskytnout dostate¢né velky duvod
ke koupi. Podpora prodeje pak pfinasi podnét, ktery jesté vice prohloubi samotny dtvod
koupé¢. Tato podpora zahrnuje naptiklad slevy, vzorky zdarma, odmény, kupony, zaruky
nebo soutéze. Pokud spotiebitel dostane vzorek zdarma, stimuluje ho to k jeho
vyzkouSeni a nasledné k mozné koupi. Podpora formou poradenstvi zase upeviiuje

vztahy se zakazniky.?’

Vyhodou soutéZi je naptiklad moznost udélat zaroven priizkum trhu, zalezi, jak dobie
volime otdzky, na zakladé kterych ziskame cennd data. Déle je moznost takovou soutéz
uspotadat zcela zdarma, naptiklad kdyz podnitime Ucast v soutézi nakupem urcitého

zboZi, coZ nam zajisti financovéani pripadnych odmén.?® Podporou prodeje tedy

% HESKOVA, M.; STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu: jak
komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2009, 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5 s. 82

2 KOTLER, P.; STARCHON, P. Marketing management: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2001, 719 s. ISBN 80-247-0016-6 s. 590

® JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socidlnich sitich. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2010. 304 s. ISBN 9788025127957 s. 195
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rozumime ¢innost, kdy motivujeme nové zakazniky ke koupi, odménujeme stavajici

zakazniky a zvySujeme opakovany nakup pfiilezitostnych zakaznika

Zamgéiime se predevSim na motivaci novych zékazniki, protoze jsou hlavnim cilem
podpory prodeje. Nové zdkazniky lze rozdélit na tii typy. Jako prvni jsou novi
zakaznici, ktefi jiz vyuzivaji produktu stejné kategorie, ale konkuren¢niho. Druhy typ
novych zakaznika jsou spotiebitelé vyuzivajici odlisSné kategorie produktu, a tfeti jsou
zékaznici, ktefi ¢asto méni znacku produktu. Podporou prodeje oslovime vétSinou
nejvice praveé spotiebitelli ze tieti skupiny, tedy téch, kteti nakupuji podle ceny a
nereaguji na znacku. Nelze ale ocekavat, Zze se ztéchto spotiebitelii stanou stali
zdkaznici, nebot’ mame jistotu, Ze nas§ produkt nakoupili pouze kvuli kratkodobému

zvyhodnéni, at’ uz formou niz$i ceny, néjaké doplitkové sluzby a tak dale.?

Aby byla podpora prodeje efektivni, musi byt v souladu S dal$imi komunika¢nimi
nastroji, pfedev§im s pfimym marketingem. Néaplni této cinnosti je mimotadna,
kratkodoba regulace prodeje, vétSinou piimo v misté nakupu. Proto je podpora prodeje
velice efektivnim prodejnim nastrojem. Vzhledem ke kratkodobému trvani lze fict, ze

tento nastroj ma pouze kratkodoby u&inek.*

3.3.3 Public relations

Public relations zahrnuji ¢innosti firem zaméfené na vytvareni a rozvijeni dobrych
vztahtl s vefejnosti. Timto pojmem chiapeme potencidlni a stavajici zékazniky podniku,
dodavatele, odbératele, konkurenci nebo tieba zaméstnance.™ Vyznamné zastoupeni
V public relations ma publicita formou neplacenych zprav v masmédiich a tvorby

. p vt ’ v . ’ ’ v P - o 32
informaci zvefejiiovanych prostiednictvim zvolenych sd&lovacich prostredki.®

» KOTLER, P.; STARCHON, P. Marketing management: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2001, 719 s. ISBN 80-247-0016-6 s. 590

% HESKOVA, M.; STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu: jak
komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2009, 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5 s. 96

' TOMEK, G.; VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci. Praha: Professional Publishing 2011.
344s. ISBN 978-80-7431-042-3 5.266

%2 HESKOVA, M.; STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu: jak
komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2009, 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5 s. 107

22



Publicita je dilezitou slozkou public relations, avSak marketingové PR sehravaji
dilezitou roli i v jinych zalezitostech. Ukazeme si nckteré piiklady téchto ukold, které
,vztahy s vefejnosti* plni podle Kotlera:®

e Pomoc pfi zavadéni novych produktii

e Pomoc pfi premisténi produktu v etapé zralosti

e Propagace urcité kategorie produktti

e Ovliviiovani konkrétnich cilovych skupin

e Obhajoba produkti, které se dostaly do konfliktu s vefejnosti

e Budovani image firmy takovym zplisobem, aby se to piiznivé projevilo na

produktech firmy

Aby bylo public relations spravné, musi byt zalozeno na planu. Tento plan musi byt
doptedu peclive ptipraven a musi definovat cilové skupiny, sdéleni, jeZ chceme predat,
cile, rozpocet, komunikaéni kanal, ktery pouzijeme a ¢asovy harmonogram. Déle je
dobr¢ si predem urcit zpisob méteni efektivnosti samotného PR. Je tedy samoziejmosti,
ze musime rozliSovat rizné typy public relations pravé na zakladé cilovych skupin,

, o, , , ., 1 34
cilech a pouzivanych nastrojich.

Typy public relations

PR se zpravidla zamé&tuji na dvé cilové skupiny. Prvni skupinou je Interni, do které patii
zaméstnanci, management, distributofi, ¢lenové a odbory. Druha je Externi, kterad
zahrnuje média, zakaznici, obchodni partnefi, investofi, mistni samosprava, ndzorovi

vudci a komunity.

Dale Ize public relations d¢lit dle jednotlivych obord na ¢tyfi typy. Business to business
se vztahuje ke komunikaci s obchodni vetejnosti. Oborové PR se tykaji vztahli mezi
vyrobci, dodavateli a obchodnimi partnery. Spottebitelské public relations je zamétené
na znacku a orientované vyhradné¢ na sluzby a zbozi, které jsou nabizeny pro kone¢nou

spotfebu. Posledni, firemni PR, se uvniti firmy ¢leni na finance, komunikaci se

% KOTLER, P.; STARCHON, P. Marketing management: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2001, 719 s. ISBN 80-247-0016-6 s. 599

* DE PELSMACKER, P.; GEUENS, M. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1.
vyd. Praha: Grada, c2003, 581 s. ISBN 80-247-0254-1 s. 306
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zaméstnanci nebo politické a vladni vefejné vztahy.* Firmy mohou také sponzorovat
ur¢ité udalosti, pficemz nejzndméjsi je sponzorstvi sportovnich udélosti, jako tfeba

fotbalu.®

Public relations mizeme také rozdélit podle cilovych skupin. Tyto skupiny se zamétuji
na media relations, jejichz nastroji jsou napftiklad tiskové konference, letaky nebo
reportaze. Dalsi cilovou skupinou muze byt komunikace v ramci interniho prostiedi,
kdy se firmy snazi dosahnout co nejvétsi loajality svych zaméstnanct prostfednictvim
firemnich novin, soutézi nebo napiiklad Skoleni. Nebo se mohou firmy zaméfit na
vztahy se zdkazniky, kdy se zamétuji na budovani dlouhodobych vztahi.

Dobré vztahy mizeme budovat také s investory a finan¢nimi institucemi kdy jsou

ros 7 .. v r o N I < s I 37
firemnimi nastroji naptiklad vyro¢ni zprava, publicita, nebo valna hromada.

3.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je SirSim pojetim pfimého prodeje, je to forma pfimé komunikace
s trhem. M4 za cil navazani kontaktd mezi dvéma, nebo vice subjekty, nasledny prode;j
vyrobkll, nebo sluZzeb, a vytvafeni pozitivnich dlouhodobych vztahd. Osobni prode;j
zahrnuje vSechny druhy prodeje, které probihaji formou osobniho kontaktu mezi

prodejcem a zakaznikem.

Osobni prodej probiha v ruznych formach, vétSinou v zavislosti na misté jeho

vykonavani a typem zékaznika. Tyto formy mizeme tedy rozdélit na:*®

e Pultovy prodej — probiha typicky v maloobchodech
e Obchodni prodej — tyka se velkoobchodu a supermarketti
e Prodej vterénu — jde o prodej primyslového zboZzi (business to business) a

prodej spotiebniho zbozi

% HESKOVA, M.; STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu: jak
komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2009, 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5 s. 108

*® DE PELSMACKER, P.; GEUENS, M. Marketingovi komunikace. Praha: Grada, 2003. 581 s., ISBN
80-247-0254-1 s. 336

% HESKOVA, M.; STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu: jak
komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2009, 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5 s. 109

% HESKOVA, M.; STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu: jak
komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2009, 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5 s. 120
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e Misionaisky prodej — jednd se o presvédCovani a informovani nepiimych

zékaznikl (tedy prosttednikil) ke koupi

Tato Cinnost vynika pfedevsim tim, ze dvé nebo vice osob, které se ho tcastni, mohou
poznat vlastnosti a potieby toho druhého a podle toho ménit smér diskuze a své jednani.
Dalsi vyhodou, kterd hraje velikou roli, je fakt, ze reklamu lidé mohou ignorovat, ale
dobry prodejce zvladne vzbudit v zdkaznikovi takovy zajem, ze ho rad vyslechne a

zhodnoti viechny argumenty, i kdyz nakonec odmitne.*

3.3.5 Primy marketing

Pfimy marketing (,,direct marketing™) je nevefejny a bezprostiedni, sdéleni je
adresovano konkrétni osobé a lze je velmi rychle pfipravovat a upravovat tak, aby
oslovilo ndmi zacilené¢ zdkazniky. Pfimy marketing je interaktivni, tedy zajiStuje
komunikaci mezi prodejcem a zdkaznikem. Jde o vhodny komunika¢ni nastroj pro
budovani vztahti se zdkaznikem, pfedev§im proto, ze sdéleni Ize jednoduse ménit na
zaklad¢ reakci ze strany zékaznikd.*

Podle Heskové ,,mezi zdkladni znaky pfimého marketingu patii: transparentnost a
méfitelnost jednotlivych akei pfimého marketingu, relevantni utajenost konkrétnich
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aktivit vii¢i konkurenci, vytvareni dlouhodobych zavazki se zakazniky.

Pokud je pfimy marketing provadén kvalitng, podavd potencidlnim a existujicim
zakaznikiim jasné informace o produktu a snizuje dobu rozhodovani o koupi. Pfimy
marketing urychluje prodeje, zvySuje efektivnost vyrobniho procesu, distribuce a
koneéné spotieby. Piimym marketingem spoleénosti podnécuji konkurenéni boj a
zaroven jim slouzi jako ochrana proti konkurenci. To je jeden z diivodi, pro¢ narlsta

kvalita vyrobki a nabizenych sluzeb, dochazi k optimalizaci distribu¢nich cest,

¥ KOTLER, P.; STARCHON, P. Marketing: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada,
€2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2 s. 637

% KOTLER, P.; STARCHON, P. Marketing: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada,
€2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2 s. 639

* HESKOVA, M.; STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd.
Praha: Oeconomica, 2009, 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5 s. 128
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Kk inovacim a k vyvoji novych vyrobkii. Pozitivni efekty pfimého marketingu se mohou

projevovat:*

e snizovanim nakladii na ziskani jednoho zakaznika

e zvySovanim objemu transakci, souvisejici s tvorbou zivotni hodnoty zékaznika
¢ snizovanim ndkladl na distribuci nabidkou produktt

e snizovanim nakladl na skladovaci prostory a udrzovani zasob

e zvySovanim efektivity procest prodeje

e zvySovanim poctu stabilnich, loajalnich a profitabilnich zakaznikt

Direct mailing a e-mailing

V piipad¢ direct mailingu, tedy pfimych zésilek, se jednd o zasilani zésilek predem
uréenym adresatiim, nejcastéji formou dopisti. K dopisu mohou byt pribaleny navic také
néjaké brozury, nebo prvky pro zpestieni, které maji za ukol zvysit zdjem adresata.
Piima zésilka mize ddle obsahovat naptiklad vzorek k vyzkouSeni, samoziejmosti je

pridat prvek, diky kterému muiZe adresat piedat zp&tnou vazbu (napiiklad kontakt).*?

Vzhledem Kk narGstu technologického vyvoje a zvySovani konkurence se casto
setkavame s direct e-mailingem. Ten probiha zpravidla formou zprav prostiednictvim e-
mailu. Je zde ale vétSi omezeni nez u direct mailingu, protoze je tfeba dodrzovat urcita

etickd pravidla, jako je tfeba souhlas adresata k zasilani téchto zprav.

Pokud by adresat nesouhlasil se zasilanim, jednalo by se o nevyZadanou postu, takzvany
spam. Je zde také riziko, Ze adresat bude poStu vnimat jako riziko pfenosu podvodnych
informaci a zpravu ani neotevie. Direct e-mailing je tedy sice levnéjsi, ale vzhledem

k jeho nevyhodam varianta direct mailu stale nevymizela.*!

* HESKOVA, M.; STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd.
Praha: Oeconomica, 2009, 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5 s. 128

* KARLICEK, M.; KRAL, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2011, 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2 s. 87

* KARLICEK, M.; KRAL, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2011, 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2 s. 90
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Katalogy

Katalog je ptehled nabizenych produktl, vétSinou formou obrazku spoleéné s textovym
popisem. Zakaznici si tak mohou objednat zbozi pfimo z katalogu, aniz by chodili do
obchodu. Je tedy samoziejmosti, ze katalog musi obsahovat jednoduchy zpisob
objednavky, ktery zaru¢i pohodlnost pfi nakupu. Firmy maji diky katalogim Sanci
obslouzit i zdkazniky v odlehlych oblastech s nizkym poctem obyvatel, kde nemaji své

poboéky.45

Neadresna roznaska

Jedna se zejména o letdky dorucované do schranek. Nejsou sice adresné, ale dorucuji se
lidem s pfedem vybrané geografické oblasti. Tuto formu direct marketingu vyuzivaji
zejména maloobchodni fetézce pii sdélovani informaci o jejich slevach. Mohou tak

. ;v v . I ’ . . < e ’ o , 46
velice ucelné zaujmout zédkazniky a ovlivnit tak jejich budouci rozhodovani o nakupu.

Telemarketing

Telemarketingem rozumime komunikaci prostfednictvim telefonu, zaméfenou na
hledani zakaznikdi a budovani vztah. Jde o piimou komunikaci, pfi které firmy
dosahuji rychlé zpétné vazby. Nevyhodou tohoto nastroje je casté odmitnuti hovori ze
strany zadkaznika. Firmy mohou volat nevhod, nebo zdkaznici zkratka nemaji zajem o

komunikaci prostfednictvim telefonu.

Telefonni komunikaci 1ze realizovat dvéma sméry. V prvnim piipadé kontaktuji firmy
zékazniky a divodem byva pfedevSim nabidka obchodniho charakteru.*’ Druhy smér
komunikace probiha tak, Ze zakaznici sami kontaktuji firmy za ucelem zjisténi

. ’ v ;o ’ v vy . , 48
informaci o produktu, sd€leni stiznosti nebo uskute¢néni objednavky.

*> SOLOMON R. M. Marketing ocima svétovych marketing manazeru. Brno: Computer Press 2006. 572
s. ISBN 80-251-1273-X s. 414

* KARLICEK, M.; KRAL, P. Marketingovdi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2011, 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2 5. 93

a7 PRIKRYLOVA, J.; JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,
303 s. ISBN 978-80-247-3622-8 s. 99

* PRIKRYLOVA, J.; JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,
303 s. ISBN 978-80-247-3622-8 s. 100
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4 Prakticka cast

Na Gvod praktické &asti charakterizuji spole¢nost Ceska posta, s. p. Déle se zamé&fim na
charakteristiku nékolika sluzeb, které tento podnik nabizi. Pro ucel této prace jsem si
zvolil pouze sluzby Balik Do ruky, Balik Na poStu a sluzby, které s témito dvéma

souvisi, jimiz jsou Smluvni partnerstvi a mobilni aplikace Ceské posty.
Primarni data jsem ziskal dotaznikovym Setienim. Data z néj ziskané pozd¢ji v praci

vyhodnotim a navrhnu mozna feSeni ke zlepSeni komunika¢niho mixu, tykajiciho se

téchto sluzeb.

4.1 Charakteristika spoleénosti Ceska posta, s. p.

Pravni forma: Statni podnik

Sidlo: Praha 1, Politickych vézit 909/4, 225 99
IC: 47114983

ID datové schranky: kr7cdry

Statutarni organ: Generalni feditel: Ing. Martin Elkan
Zakladatel: Ministerstvo vnitra Ceské republiky

Nad Stolou 3, 170 34 Praha 7 — Letna

Historie spole¢nosti Ceska posta, s. p. se odviji jiz od prvni republiky, kdy se v roce
1925 jako podnikatelsky subjekt vy€lenila z ministerstva post a telegrafii pod nazvem
Ceskoslovenskéa posta. V zavislosti na dé&jiny naseho statu se ov§em piisobnost tohoto
podniku neustale ménila, a v roce 1939 presla do rukou némeckych okupantti. Vlivem
okolnosti se podnik, jako Ceskoslovenska posta, vratil az vroce 1960, ale nemél
dlouhého trvani. Kone¢né rozhodnuti padlo teprve az 1. ledna 1993, kdy se nyni jiz

Ceska posta, stala statnim podnikem.
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Vroce 2012 méla Ceska posta otevienych 3 043 pobodek (véetné mist Partner a
vydejnich mist) po celé Ceské republice a zaméstnavala 32 163 zaméstnanctl. Podle
vyroéni zpravy ztéhoz roku tato spoleCnost zaznamenala v celku pouze 94

odiivodnénych reklamaci na 1 milion podanych postovnich zasilek a poukazii.

Graf 1 Zisk Ceské posty, s. p. (pfed zdanénim, v milionech K&)
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Zdroj: Ceska posta

Jako své poslani si Ceska posta klade na srdce byt divéryhodnym poskytovatelem
kvalitnich sluzeb v oblasti zprostfedkovani informaci, plateb zbozi, tradi¢ni, fyzickou i

elektronickou formou.

Ceska posta disponuje velmi $irokou nabidkou sluzeb, tykajicich se nejen dodani psani
a balikt. Jelikoz je ale tato prace omezena svym rozsahem, budu se zabyvat pouze
nékolika sluzbami, jak uz bylo uvedeno vyse. Tyto sluzby, tedy Balik Do ruky a Balik

Na poStu, podrobnéji predstavim pozdé&ji v této praci.
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4.2 Marketingovy mix spoleénosti

V této podkapitole popisi marketingovy mix spole¢nosti Ceska posta, s. p. Tvoii ho
produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace, materidlni prostiedi a lidé. Cast
marketingového mixu, tedy marketingovou komunikaci, v této podkapitole vynecham a

budu se ji dale vénovat v dalsi podkapitole pod nazvem komunikac¢ni mix.

4.2.1 Produkt

Jak uz bylo uvedeno vyse, v této praci se budu zabyvat pouze casti nabidky sluzeb,
kterymi Ceska posta disponuje. Jako prvni piedstavim sluzby Balik Do ruky a Balik Na
postu, poté se zaméeiim na sluzbu tzv. smluvniho partnerstvi a nakonec popisi mobilni

aplikaci Ceské posty.

Balik Do ruky

Pojem ,,Balik Do ruky* je ndzvem pro sluzbu tykajici se vnitrostatni prepravy balikll do
hmotnosti 30 az 50 kilogramti po celé Ceské republice s garanci dorudeni ptimo do
rukou adresata jiz nasledujici pracovni den od podani zasilky. Ceska posta také nabizi
moznost komplexniho doruceni, kdy vadm doveze zasilku aZz do domu, nebo do
kancelare, zasilku pfi pfedani otevie a zkontroluje, zda obsah neni poSkozen a poté obal

na pozadani odveze.

Pii vyuziti této sluzby Ceskd posta také nabizi komfortni sluzbu - odvoz starého
spotiebice. Toho je mozné vyuzit v ptipad¢, Ze zdkaznik prebira zasilku napiiklad u
sebe doma, a poté zaméstnanci poSty preda stary spotiebi¢ stejného typu, nebo ktery
pInil obdobnou funkci jako ten, ktery byl zakaznikovi pravé doruéen. Ceska posta poté
stary spotiebic¢ zlikviduje v souladu s legislativou. Na téchto aktivitach spolupracuje
s kolektivnim syst¢tmem REMA, ktery zajiStuje ekologickou likvidaci téchto

spottebici.

U Baliku do ruky je také moZznost upravit ¢as a zptisob doruceni zésilky. Ve vybranych
lokalitach Ceské posta doruduje také v odpolednich hodinach, tyka se to ale piedevsim

veétsich mést. V pfipadé zajmu o komfortni sluzby, tfeba kdyz zakaznik pozaduje
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informace o trase baliku (kde se zrovna nachézi), pokud si pfeje byt v€as informovan o
jeho dodani prostfednictvim telefonu, nebo naptiklad chce posunout datum doruceni
Z osobnich duvodi, staci, aby vyplnil kontaktni idaje adresata (e-mail a Cislo telefonu),
a Ceska posta v téchto zaleZitostech rada vyhovi. Dalsi komfortni sluZbou je napiiklad
garantovany ¢as dodéni, v ptipadé Zze zékaznik potfebuje dorucit zasilku diive nez
v b&Znou dorudovaci dobu. V takovém piipadé Ceska posta doruduje nejpozdéji do

10:00, 12:00 nebo 14:00 hodin a také v sobotu.

Balik Na poStu

Sluzba ,,Balik Na postu‘ je ur¢ena k vnitrostatnimu dorucovani balikti do 30 kilogrami
po celé Ceské republice. Podobné jako u piedeslé sluzby i zde je Ceskou postou
garantovana doba, kdy lze balik vyzvednout, a to hned nasledujici pracovni den od doby
podani. Odesilatel si zvoli, kam dorucit balik, ale pouze v ramci post, kde pak bude
mozné balik adresatem vyzvednout. Samoziejmosti je u této sluzby samotné avizovani

o doruceni baliku na postu.

K této sluzbé mé odesilatel moznost objednat svoz, ktery pfijede az k nému domu a
balik od né& ptebere. Tim odpadd povinnost odesilatele chodit na poStu, aby své
zélezitosti feSil zdlouhavym ¢&ekanim. Pokud adresidtovi nevyhovuje posta urcena
odesilatelem, je mozné ji jednoduse zménit na strankich Ceské posty. Adresat se
nemusi citit svdzany oznacCenim ,na posStu®, protoze pokud se z né&jakého divodu

nemuZe dostavit na postu a balik si vyzvednout, 1ze si zazadat o jeho doruceni az domt.

Na Zadost odesilatele posta zasle upozornéni zda byl balik vyzvednut ¢ nikoliv. Ceska
posta adresata dvakrat upozorni na zasilku, kterou by si mél pfijit vyzvednout. Pokud
tak neucini ani po druhém upozornéni, zasle odesilateli e-mail o upozornéni, a balik mu
doruci zpét. Adresat 1 odesilatel si mohou zaZadat o prodlouzeni doby, po kterou bude

balik ulozen na posté a Cekat na adresata, ze 7 dnt na 15.
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4.2.2 Cena

Ceské posta u sluzeb Balik Do ruky a Balik Na postu rozdéluje cenu dle hmotnosti
samotné zasilky. V tabulce uvedené nize je nazorny ptehled cen sluzby Balik Do ruky a
ve druhé Balik Na postu. Mobilni aplikace je zdarma, tudiz neni uveden cenik, a sluzba
smluvniho partnerstvi se odviji od mnoha faktorii, sestaveni ceny je tedy zcela

individualni.

Ceny obsazené v tabulkéach nize se tykaji pouze baliki, jejichz délka neptesahuje 180
cm nebo soucet vSech tii rozmért neptfesahuje 240 cm. Pokud je podany balik vétsi,
pficita se k cené tzv. neskladné, které patii k doplitkovym sluzbam. Déle jsou tyto ceny
uvadény bez priplatku za udanou cenu nad 50 000 K¢, ktera se také tyka doplikovych

sluzeb.

Tabulka 1 Cenik sluzby Balik Do ruky

Hmotnost | Cena Cena Hmotnost | Cena Cena

do (bez DPH) | (s DPH) do (bez DPH) | (s DPH)

2 kg 85,12 K¢ 103,00 K¢ | 18 kg 132,22 K¢ | 160,00 K¢
3 kg 87,60 K¢ 106,00 K¢ | 20 kg 137,13 K¢ | 166,00 K¢
4 kg 90,08 K¢ 109,00 K& | 22 kg 142,14 K¢ | 172,00 K¢
5kg 95,04 K¢ 115,00 K& | 24 kg 147,10 K¢ | 178,00 K¢
6 kg 97,52 K¢ 118,00 K& | 26 kg 152,83 K¢ | 185,00 K¢
7 kg 99,99 K¢ 121,00 K¢ | 28 kg 155,36 K¢ | 188,00 K&
8 kg 102,47 K¢ | 124,00 K¢ | 30 kg 157,84 K¢ | 191,00 K&
9 kg 107,43 K¢ | 130,00 K& | 35 kg 180,16 K¢ | 218,00 K¢
10 kg 109,91 K¢ | 133,00 K¢ | 40 kg 204,95 K¢ | 248,00 K¢
12 kg 114,87 K¢ | 139,00 K& | 45 kg 224,78 K¢ | 272,00 K¢
14 kg 117,35 K¢ | 142,00 K¢ | 50 kg 250,40 K¢ | 303,00 K&
16 kg 129,74 K¢ | 157,00 K¢

Zdroj: Vlastni tvorba

33




Tabulka 2 Cenik sluzby Balik Na poStu

Hmotnost | Cena Cena Hmotnost | Cena Cena

do (bez DPH) | (s DPH) do (bez DPH) | (s DPH)

2 kg 77,68 K& 94,00 K¢ 14 kg 107,43 K¢ | 130,00 K&
3 kg 80,16 K¢ 97,00 K& 16 kg 117,35 K¢ | 142,00 K&
4 kg 82,64 K¢ 100,00 K¢ | 18 kg 119,83 K¢ | 145,00 K¢
5kg 87,60 K¢ 106,00 K¢ | 20 kg 124,79 K¢ | 151,00 K¢
6 kg 90,08 K¢ 109,00 K¢ | 22 kg 129,74 K¢ | 157,00 K¢
7kg 92,56 K¢ 112,00 K¢ | 24 kg 134,70 K¢ | 163,00 K¢
8 kg 95,04 K¢ 115,00 K¢ | 26 kg 137,18 K¢ | 166,00 K¢
9 kg 97,52 K¢& 118,00 K¢ | 28 kg 139,66 K¢ | 169,00 K&
10 kg 99,99 K¢ 121,00 K¢ | 30 kg 142,14 K¢ | 172,00 K¢
12 kg 104,95 K¢ | 127,00 K¢

Zdroj: Vlastni tvorba

4.2.3 Distribuce

Hlavni prednosti Ceské posty, s. p. je fakt, Ze ma oteviené pobocky ve viech méstech
Ceské republiky, pod které spadaji i tzv. satelitni posty se sidly na vesnicich. Jelikoz
neni u téchto satelitnich poSt zaznamenana velkd vytiZzenost, maji pouze omezenou
oteviraci dobu. I piesto je dostupnost sluzeb velmi vysoka, a klienti Ceské posty, s. p. si

na tento standard jiz zvykli.

4.2.4 Materialni prostredi

Materialnim prosttedim podniku Ceské posta, s. p. jsou predev§im jeji pobocky, kde se
z velké vétsiny uskuteciiuje nabidka a ndkup sluzby. Na kazdé posté jsou zameéstnanci
odéni do stejnych uniforem, které maji zakazniky piesvéd¢it o seriéznosti tohoto

podniku. Na pobockach posty jsou ziizené vyvolavaci systémy, které by mély urychlit

celkovy proces obsluhovani zdkaznik.
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4.2.5 Lidé

V ptipadé Ceské posty, s. p. jsou lidé velmi dilezitou soucasti celého chodu podniku.
Proto pro zaméstnance plati obecnd pravidla chovani - o¢ni kontakt, ismév, pozdrav,
podékovani a pozdrav. Samoziejmosti je zjisStovani potieb klienta, u sluzeb Balik Do
ruky nebo Balik Na postu napiiklad dotazem na jakou ¢astku si ceni obsah zasilky a jak
rychle potiebuje zasilku ptfepravit. Zaméstnanci jednoduse voli dotazy tak, aby klientovi

zvolili nejvhodnég;jsi sluzbu.

VSichni zaméstnanci prochazeji Skolenimi klientského pfistupu, rozpoznavani
obchodnich signali, jak spravné provadét nabidku a Skolenim parametrti novych sluzeb.
Vsechna skoleni v ramci pobocky Skoli regionalni obchodni zastupci. Zaroven probiha

pravidelné kontrola zamétena na klientsky pfistup a nabidku sluzeb

4.2.6 Procesy

Pokud si klient vybere sluzbu Balik Do ruky pfi odesilani zasilky, mize zadat telefonni
Cislo adresata. Nasledujici pracovni den od podani zésilky je ucinén tzv. pokus o
doruceni. Pokud neni adresat zastiZen, dostane do schranky listek s upozornénim, diky
kterému si balik miize vyzvednout na ukladaci posté ve svém mésté, poptipad¢ si nechat
zéasilku opétovneé dorucit. V piipad€, Ze odesilatel zadal telefonni ¢islo, je adresat
upozornén formou SMS o brzkém doruceni zasilky, popfipad€ o ulozeni zasilky na

postu po nevydafeném pokusu o doruceni.

Proces sluzby Balik Na postu od jejiho vybéru az po vykon je nasledovny: Klient si
vybere k odeslani zasilky sluzbu a zada telefonni ¢islo ¢i e-mail adresu adresata. Zasilka
je poté dorucena na urcenou posStu hned nasledujici pracovni den od jejiho podani.
Adresat obdrzi SMS, popiipadé e-mail, sinformacemi o uloZeni zasilky. Pokud si
adresat z jakéhokoli ditvodu nebude moci balik na posté vyzvednout, je mozné na jeho
zadost a upfesnéni adresy zasilku dorucit opét nasledujici pracovni den. Po vyzvednuti
baliku ¢i vraceni jeho odesilateli v pfipad¢ nevyzvednuti adresitem se v piipadée, ze

odesilatel poskytl své telefonni ¢islo nebo e-mail, odesle avizo o stavu zasilky.
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4.3 Komunikaéni mix Ceské posty

V této podkapitole popisi komunikadni mix Ceské posty. Sklada se z reklamy, podpory

prodeje, public relations, osobniho prodeje a piimého marketingu.

Neverejna cast
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4.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej probiha piimo na pobockach Ceské posty. Lidé maji moznost piijit na
prepazku se svymi dotazy, které polozi zaméstnanciim Ceské posty a ti jim ochotnd

objasni vSe, co klienti potfebuji k dané sluzbé védet.

Tento nastroj je v podniku velmi dulezitou soucasti komunika¢niho mixu, protoze jsou
na n¢j lidé zvykli a je diky nému mozné piimo zachytit zpétnou vazbu a na misté
nabidnout rizné doplitkové sluzby, které Ceska posta nabizi a spotiebitelé o nich
nemusi védét a neznaji jejich obchodni podminky, poptipad¢ sluzbu, kterd je pro klienta

vhodnéjsi vzhledem k cené obsahu, dobé ptepravy apod.

Osobni prodej na piepazkach je také varianta nabidky sluzby smluvniho partnerstvi pro
podnikatele, ktefi podavaji pravideln¢ vétsi mnozstvi balikd. V ramci ziskavani firemni
Klientely tuto mozZnost nabizeji i manazefi obchodu pro firemni Kklientelu

zkontaktovanim vétsich firem a provozoven sami s nabidkou vsech dostupnych sluzeb.

4.3.5 Pfimy marketing

Z oblasti piimého marketingu Ceska posta momentalné vyuziva direct maily, kdy zasila
nabidky sluzeb a vyhod pfimo urenym zdkaznikiim. Jednd se o zakazniky, ktefi jsou
napiiklad smluvnimi partnery Ceské posty, nebo vétsi podniky, které sluzeb Ceské

posty vyuZzivaji pravidelné.

Ceska posta také zasild svym zakaznikiim pravidelny newsletter na e-mail, v piipadg, ze

zékaznik ma zajem a zazada o to na internetovych strankach Ceské posty.
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4.4 Marketingovy vyzkum

Vyzkum probihal formou dotaznikl, které vyplnovali respondenti pfimo na pobocce
zatecké posty v obdobi od 1. 3. do 30. 3. 2014. Tohoto dotaznikového Setieni se

ucastnilo 120 respondentii, av§ak pouze 100 dotaznikid bylo vraceno a fadné doplnéno.

4.4.1 Charakteristika vyzkumného vzorku

Dotaznikového Setieni se tcastnilo celkem 100 respondentti, z toho 42 muzii a 58 Zen.
Nejvice dotazovanych bylo ve véku od 31 do 45 let, tedy 40 %, druha nejvétsi skupina
byli respondenti ve veku 46 az 60 let s 28 %. Tieti skupinou byli dotazovani ve véku 18
az 30 let, kterych bylo 22 % a pouze 10 % respondentl zapadalo do skupiny 61 a vice
let. Vice nez polovina dotazovanych respondentt, tedy 67 %, bylo zaméstnanych. Dale

11 % dotazovanych v penzi, 10 % podnikatelt, 7 % studentl a 5 % nezaméstnanych.

4.4.2 Vysledky marketingového vyzkumu

Na prvni otazku respondenti odpovidali, zda maji zkuSenosti S vyuzitim sluzeb Balik Do
ruky a Balik Na postu. Z vyzkumu vyslo, ze celkem 83 dotazovanych sluzbu vyuziva,

nebo jiz nékdy vyuzilo, a pouze 17 z nich s touto sluzbou dosud zadné zkusenosti nema.

Na druhou otazku dotaznikového Setfeni odpovidali respondenti, ktefi v predeslé otazce
odpovédéli kladné, tedy Ze se sluzbami jiz maji zkuSenosti. Touto otdzkou méli za kol
vyhodnotit, zda byli s vykonem sluzby spokojeni ¢i nikoliv. Z 83 dotazovanych

shledalo 78 pribéh téchto sluzeb uspokojivym, a zbylych 5 nikoliv.

Dale méli dotazovani moznost vyjadfit se podrobné ke svému rozhodnuti, nebot” otazka
byla naptll oteviena. Z téch dotazovanych, ktefi se sluzbou spokojeni byli, celkem 33 %
odpovédélo, ze byli potéSeni rychlosti dodani, kterou Ceska posta u téchto sluzeb
garantuje do druhého pracovniho dne ode dne podani baliku. 10 % dotazovanych bylo
spokojeno s bezproblémovosti sluzby, tedy Ze vSe, co jim bylo slibeno, bylo také

dodrZeno. A poslednich 6,5 % respondentl hodnoti tyto sluzby jako kvalitni.
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V ostatnich odpovédich, jako tieba spokojenost s moznosti ozndmeni pomoci SMS,
pojisténi do 50 000 K¢ v cené sluzby, nizkou cenu a ze balik pfiSel neporusen, se jiz
respondenti shodovali tak ziidka, ze nema smysl je do vyzkumu zahrnovat. Z péti
negativnich odpovédi jsem ziskal pouze tfi respondenty, ktefi také napsali divod své
nespokojenosti. Dva hodnoti sluzbu jakou Spatnou, kviili zkusenostem s nedodrzenim
garantovan¢ho terminu a jeden, protoze sluzba Balik Na postu neumoziuje zaslani

baliku na viechny pobocky Ceské posty v celé Ceské republice.

Graf 2 Jakym zpusobem jste se o této sluzbé dozvédél/a?

0,
8% 4% 17% m Reklama v televizi

B Internetové stranky Ceské

posty
16% .
 Na prepazce Ceské posty

H Z letdku

B Od zndmych

49%

Zdroj: Vlastni tvorba

Cilem tieti otazky, znazornéné v grafu &islo 2, bylo zjistit, jak Ceska posta nabizi sluzby

spotiebitelim. V této otdzce mohli respondenti zaskrtnout vice odpovédi.

Dotaznikovym Setfenim bylo zjisténo, ze vétSina lidi dostava nejveétsi piisun informaci a
nabidky ke sluzbam pravé na pobockach Ceské posty. Tuto moznost totiz respondenti

volili celkem ve 49 % odpovédi.

vvvvvv

rozdilem poctu odpovédi, tedy s 16 %, bylo dal$i komunikacni médium internetové
stranky Ceské posty. Od znamych se o t&chto sluzbach dozvédélo 8 % dotazovanych a

z letakt Ceské posty pouze 6 %.
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V moznosti ,,jiné* se celkem Ctyfi respondenti shodli, ze se o sluzbach dozvédeli az pii
nakupu z internetovych obchodl, kde dostali jako nabidku dopravy pravé moznost

zaslani Ceskou postou.

Graf 3 Pokud jste se o této sluzbé dozvédél/a z reklamy, co Vas na ni zaujalo?

M Celkové zpracovani
M Byla vtipna

1 Grafické zpracovani balik(

Zdroj: Vlastni tvorba

V grafu ¢islo 3 mizeme vidét vysledky ctvrté otazky, kterd byla oteviena a tykala se
respondentll, kteti v pfedeslé otazce vybrali televizni reklamu jako zdroj informaci, ze

kterého se dozvédeli o sluzbach Balik Do ruky a Balik Na postu.

Vzhledem k vysledkim z pfedeslé otazky, tedy ze reklamu v televizi vidélo pouze
osmnact z dotazovanych, neni piekvapujici, Ze tuto otdzku vyplnilo pouze Sestnict
respondentli. Do grafu jsem se rozhodl zahrnout pouze odpovédi, které se v dotaznicich
opakovali. Sest respondentd hodnotilo reklamu v televizi kladné na zakladé vkusné
vizualizace. Ctyfi dotazované zaujalo predevsim grafické zpracovani postav balikii

V postovnim aut€ a tfi hodnotilo reklamu jako zdbavnou a neuraZzejici.

Dalsi odpovédi, které se v této otazce objevovali jednotlivé, hodnotili kladné dialog
dvou balikd, samotné predani sdéleni o tom, Ze balik posta garantuje dodat jiz druhy
den ode dne podani, a jeden respondent se citil byt osloven moznosti volby, kterou mu

sdéleni v reklamé pfineslo.

Na otazku ¢&islo 5 zda respondent vyuziva pii podani balikovych zasilek sluzeb Ceské

posty pravidelng, odpovédélo 53 % dotazovanych ANO, a zbylych 47 % NE. Z toho
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vyplyva, Ze vice jak polovina dotazovanych upiednostiiuje sluzby Ceské posty, na misto

sluzeb jinych konkurenénich podnikii.

Graf 4 Jaké faktory Vas ovliviiuji pFi vybéru zprostiedkovatele této sluzby

5%

B Lokalita
M Kvalita sluzeb
m Cena

m Reklama

Zdroj: Vlastni tvorba

V otézce ¢islo 6 mohli dotazovani odpovidat vice nez jednou moZnosti. Otazka se
zprostiedkovatele sluzeb pfi posilani balikd, a jeji vysledky jsou znazornény v grafu

¢islo 4.

Z pruzkumu vyslo, ze vétSina dotazovanych se pii vybéru zprostiedkovatele sluzby
nejvice zajima o kvalitu samotnych sluzeb. Tato moznost byla zvolena celkem ve 42 %
odpovédi. Jako druhy nejsilngjsi faktor vySla s 29 % cena sluzeb. Lokalita, tedy
moznost, kdy dotazovani upfednostiiovali piedevsim to, ze ma Ceska posta pobocky

v kazdém meéste, skoncila s 24 % odpovedi.

Jako nejméné rozhodujicim podnétem k vybéru spole¢nosti se stala reklama s5 %
odpovédi. Vzhledem k predeSlym otdzkam neni tento vysledek piekvapujici. Jiz
Vv otdzce Cislo 3 bylo z prizkumu zfetelné, Ze spotiebitelé téchto sluzeb upiednostiuji
spise osobni kontakt piimo na pobockach Ceské posty. Z vysledkil u této otazky je tedy
ziejmé, ze 1 v pripade vyuziti jiné spolecnosti spotiebitelé vice zajima kvalita sluzeb a

cena, nez samotna reklama.
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Na otazku ¢&islo 7: Zda respondenti védi o moZnosti stat se smluvnim partnerem Ceské
posty, v ptipadé, ze podavaji vétsi mnozstvi zésilek, odpovédéla vice nez polovina
dotazovanych negativné, a to v 54 %. Nasledujici otazka se tykala zbylych

46 % dotazovanych, ktefi o smluvnim partnerstvi védi.

Graf 5 Pokud ano, jak jste se o této sluzbé dozvédél/a

549 B Na prepazce Ceské posty
(']

B Od zndmych

¥ Internetové stranky Ceské
posty

Zdroj: Vlastni tvorba

Na tuto otdzku odpovidalo celkem 46 respondentt, tedy téch, kteti v ptedeslé otazce

zvolili jako odpovéd” ANO. V grafu ¢islo 5 jsou k vidéni vysledky odpovédi.

Dotazovani méli odpovédét na otdzku, jakym zplsobem se dozvédéli o moznosti
smluvniho partnerstvi s Ceskou postou. Vétsina respondentd, tedy 54 %, dostala tuto
nabidku piimo na pobockach Ceské posty. Na internetovych strankach Ceské posty se o

této sluzbé dozvédelo 39 % dotazovanych a pouze 7 % od zndmych.

Na nésledujici otazku cislo devét odpovidali dotazovani, zda znaji mobilni aplikaci,
kterou lze zadarmo stahnout do chytrych telefont nebo tabletd. Opét Ize konstatovat, ze
povédomi o této bezplatné sluzbé je vcelku veliké, nebot 54 % respondentli

odpovédelo, ze aplikaci zna.
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Graf 6 Pokud ano, jak jste se o této sluzbé dozvédél/a?

3% %

B Na prepazce Ceské posty
B Internetové stranky Ceské
posty

= 0d zndmych

M Jiné

Zdroj: Vlastni tvorba

V grafu ¢islo 6 jsou vysledky odpovédi na desatou otazku, na kterou odpovidali opét
pouze respondenti, ktefi znaji mobilni aplikaci Ceské posty a u predchozi odpovédi

zvolili odpovéd ANO.

Hlavnim zdrojem informaci na toto téma, byly s 50 % odpovédi internetové stranky
Ceské posty. Respondenti dale uvadéli prepazku Ceské posty, a to ve 41 % odpovédi.
V odpovédi ,,Jiné* odpovédeéli 3 respondenti, ze se o této sluzbé dozvédeli z informacéni
zpravy, ktera jim piisla od Ceské posty na jejich mobilni telefony. Pouze 3 %

dotazovanych se o aplikaci doslechli od svych znamych.

V této otazce se nenabizela patd moznost, tedy reklama, letdk ¢i jiné dal$i propagacni
materialy, protoZe v dob¢, kdy dotaznikové Setfeni zacalo, Zadny propagacni material na
toto téma neexistoval a aplikace byla nabizena pouze na internetovych strankach Ceské
posty, poptipadé piimo na prepazkach. Oviem ke konci tohoto priizkumu Ceska posta
vydala letdk, ktery na aplikaci upozoriiuje. Vice o tomto letdku bylo zminéno

v podkapitole komunikaéni mix.
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Graf 7 Jste spokojen/a se zpiisobem nabidky balikovych sluZeb Ceské posty?

9% 1%

B Rozhodné ano
M SpiSe ano
 Spise ne

B Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni tvorba

V jedenacté otazce, znazornéné v grafu Cislo 7, méli respondenti moznost ohodnotit své
zkusenosti s nabidkou balikovych sluzeb Ceské posty. Celych 59 % dotazovanych
zodpovédéli, ze jsou s nabidkou spiSe spokojeni, 31 % naprosto spokojeni, 9 % je spiSe

nespokojeno a pouze 1 % respondentt je naprosto nespokojeno.

Graf 8 Pokud byste potieboval/a poradit ohledné téchto sluZzeb Ceské posty, jaky

zpusob vyuZijete?

24%

B Osobnim kontaktem na Ceské
posté

H Telefonicky

14%
62%  m Pomoci internetovych stranek

Zdroj: Viastni tvorba

Ve dvanacté otazce §lo predeviim o zjidténi, jaky druh komunikace s Ceskou postou
Vv piipad¢ otazek na sluzby tykajici se posilani balikli respondenti preferuji.Jak vidime
v grafu Cislo 8, s dotazy ohledn¢ balikovych sluzeb se na pobocku obrati celkem 62 %
dotazovanych. Na internetovych strankdch hledd odpovédi na své dotazy 24 %

respondenttl a telefonicky rozhovor uptednostituje 14 % dotazovanych.
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4.4.3 Shrnuti vysledki marketingového vyzkumu

Marketingového vyzkumu se celkem zucastnilo 100 respondentii. Vzhledem
k nezavislosti véku, pohlavi ¢i zaméstnani na celkovy vystup v odpovédich, nebylo
nutné tyto skupiny dale rozdélovat. VéEtSina dotazovanych je spokojena jak sluzbami

Balik Do ruky a Balik Na postu, tak se zptisobem jejich nabidky.

Dle vysledka dotaznikového Setfeni zakazniky pfi vyberu poskytovatele dodavatelskych
sluzeb nejvice ovliviiuje kvalita, cena a lokalita. S pfihlédnutim ke druhé otazce, kde
m¢éli respondenti moznost vyjadfit se, pro¢ jsou ¢i nejsou spokojeni s vykonem balikové
sluzby, zdaraziiovali dotazovani predevSim jejich kvalitu a moznosti vyuZiti
doplikovych sluzeb, jako tfeba avizo o ¢ase doruceni formou SMS. Také lokalitu lze
hodnotit jako velkou vyhodu z pohledu Ceské posty, s. p., ktera ma oteviené pobocky

po celé Ceské republice

Respondenti spise uptednostiiuji osobni styk piimo na poboéce Ceské posty, s. p., nez
vyhledavani informaci z jinych komunika¢nich zdrojt, jako naptiklad na internetu. Jako
nejméné ucinny komunikaéni kanal 1ze na zaklad¢ odpovédi dotazovanych urcit letéky,

které jsou volné k dispozici na pobockach podniku.

Lze fici, ze Ceska posta, s. p. nevyuziva dostate¢né moznosti k propagovani smluvniho
partnerstvi, které nabizi. Tuto sluzbu uvitaji s velkou pravdépodobnosti ptevazné
podnikatelské subjekty, ale pokud neni dostate¢na informovanost v fadach spotiebiteld,
ktefi by tuto sluzbu v budoucnu uvitali, mohou zvolit konkurenéni podnik, ktery na

podobna partnerstvi vice upozoriuje.
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4.5 Navrh doporuéeni

V této Casti prace predstavim sva doporuceni, ktera by meéla vést ke zlepSeni
komunikace se zakazniky. Veskeré navrhy zde uvadéné vychazi z vysledka
marketingového vyzkumu ataké z osobnich zkusenosti stimto podnikem, jakozto
obcasného spotiebitele sluzeb. U kazdého navrhu je odhadovana nakladova slozka,

ktera se vztahuje pouze na pobocku Posta Zatec 1, kde probihalo dotaznikové $etieni.

a) Informacni piepazka

Z vysledkli dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze vétSina respondentli v pfipadé nutnosti
ziskani informaci ¢ rady preferuje osobni kontakt se zaméstnanci Ceské posty, s. p.
pfimo na pobockach. Dle mého nazoru je tento vysledek velmi uspokojivy, nicméné to
pouze nahrava vSeobecnému trendu nechuti lidi chodit na postu, kde museji stat dlouhé
fronty. Ani vyvolavaci systém, ktery je dnes na pobockach Ceské posty, s. p. b&zny,

nepomohl urychlit proces obsluhovani klientt.

Navrhoval bych proto ponechani jednoho z oken prepazek k informacnim zalezitostem.
Na zZadné z pobocek nejsou v dnesni dobé v provozu vSechny piepazky najednou, proto
si myslim, Ze by tento navrh mohl byt realizovatelny. Zaméstnanci Ceské posty, s. p. by
se mohli u této prepazky sttidat, ¢imz by sami trénovali nabizeni produktti a komunikaci
se zékazniky. Informace by zaroven spliiovali funkci mista ur¢enému k reklamacim.
Zpusob fungovani této piepazky by mohl byt nasledovny: Na piepazkach se kazdy
pracovni den stfidaji dv€ smény, pfi¢emZ ranni je od 7:00 do 14:00 a odpoledni od
11:00 do 18:00. Béhem ttihodinového Casu, kdy se smény piekryvaji, jsou otevieny
vSechny prepazky, které jsou ale nevyuzité. Tyto tf1 hodiny by mohly slouzit k otevieni
informaci a zaméstnanci by se zde stfidali na zékladé¢ pfedem urceného seznamu.

Hodina odpracovana u této piepazky by se zapocitdvala do pracovni doby zamé&stnanc.

b) Letaky

Kvili malému zajmu klientd bych doporu¢il Ceské posts, s. p. minimalizovat nebo
uplné zrusit tisk letakt, které jsou k dispozici na pobockach. Z vysledkti dotaznikového

Setfeni je totiz ziejmé, Ze klienti tyto letadky nectou ani je nevyhledavaji. Penize uSetfené
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na letacich by pak posta mohla investovat do dalsiho skoleni zaméstnancti vedoucimu
ke zlepSeni jejich obchodnich dovednosti, popfipadé do fondu slouzicimu k opravam a
inovacim samotnych pobocek, které¢ dle mého nazoru vypadaji zastarale. Odhaduji, ze
na pobodce Posta Zatec 1 mize byt za jeden mésic spotfebovano celkem 3 000 letakd
zamétenych na sluzby Balik Do ruky a Balik Na postu, coz pti cen¢ 1,23 K¢ za jeden

kus stoji 3 690 bez DPH.

¢) Reklama na pobo¢kach

Vzhledem k vysledktim marketingového vyzkumu se muze zdat, Ze reklama v televizi
neslavi velky uspéch. Nicméné je tieba si uvédomit, Ze posledni televizni reklama byla
vysilana v roce 2012. Jelikoz Ceska posta, s. p. v dohledné dobé neplanuje reklamu
Vv jakychkoliv médiich, doporucil bych alespon reklamu pfimo v misté prodeje, tedy na
pobockach.

Posta by mohla natocit kratké scénky, nebo vyuzit jiz existujicich reklam, s postavami
Balik Do ruky a Balik Na postu a ty pak promitat pfimo na svych pobockach, kde by
kratily Cas Cekajicim klientiim, a zarovenl by na né zaplsobily ve vétSim méfitku nez
letaky poloZené na stolech. Tyto dv€ postavy jsem vybral pravé proto, Ze je respondenti
hodnotili velmi kladné a jiz si je stémito sluzbami spojuji. Projekce by samoziejmeé
umoznovala také promitani elektronickych letakd. Nakup jednoho televizoru vcetné
drzaku na zed’ stoji 25 000 K¢& bez DPH. Cena nato¢eni nového reklamniho spotu je
100 000 K¢ bez DPH. Ceny jsou vy¢isleny odhadem na zaklad¢ nabidek internetovych
obchodu.

d) Vice informaci o smluvnim partnerstvi

Na zakladé nizké informovanosti spotiebiteliit o smluvnim partnerstvi, které Ceska
posta, s. p. nabizi, bych navrhoval zfizeni samostatného odkazu na internetovych
strankach, ktery by se tomuto tématu vénoval. Déle bych doporucil upraveni ceniku
specidln€ pro smluvni partnerstvi, protoze aktudlni cenik nabizi pouze zdkladni ceny,
které se pozdé€ji méni individualné dle kazdého zékaznika. K nabidce neni ani popis
tvorby ceny pro smluvni dodavatele, tudiz se o kone¢né cen¢ zédkaznik dozvi teprve az

Vv ptipad€, Ze se smluvnim partnerem stane. Ceskd poSta, s. p. nevyuziva ke spraveé
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svych internetovych stranek zadnou specializovanou spolecnost, tudiz by tyto

navrhované zmény prob&hly bez nakladt v ramci pracovni doby IT oddéleni.

e) Cas doruceni

Klientim, ktefi nejsou smluvnimi partnery, jsou dorucované balikové zésilky
opakovan¢ pouze v rezimu bézné pracovni doby. Ve vétSich meéstech sice probiha
dorucovani v dopolednich i odpolednich hodinéch, ale klient nemé& moznost stanovit si
sdm hodinu doruceni. Dorucovatelé maji ptedem stanoveny smér cesty a ¢as doruceni se
odviji od mnozstvi zasilek na daném okrsku. V jeden den mize byt dorucovatel v ulici v
9:00 a den poté ve stejné ulici v 10:00. Ceska posta, s. p. ma v Zatci momentalng pét
osobnich vozi uréenych k doruovani zasilek. Doporucil bych proto vy€lenéni jednoho
vozu k dorucovani zasilek ,,na Cas“, pficemz by mohl dorucovat i ostatni zasilky bez
udaného ¢asu. Naklady na jednoho dorucovatele i s vozem jsou 16 000 K¢ (mzdové
naklady) a pfi spottebé 450 litrti benzinu mési¢né cca 15 000 K¢ (ndklady na vozidlo).
Jelikoz by nebylo potieba piibirat nového zaméstnance, ani kupovat novy automobil, a
Slo by pouze o zménu v potadi dorucovani zasilek, Ize predpokladat, ze se vycislené

naklady nemusi ani projevit.

f) Platba kartou

Ceské posté, s. p. doporuduji nakoupit terminaly uréené pro platbu kartou do kazdého
z péti vozi, které jsou uréeny pro dorucovani balikil v Zatci. V&fim, Ze jde o nezbytny
krok k tomu, aby tento podnik klienti shledavali serioznim. Zaroven by dorucovatelé
urychlili vykon sluzby a klienti by nebyli nuceni myslet na to, zda maji doma dostatek
hotovosti k zaplaceni zasilky. Platebni terminaly Ize pronajmout, naptiklad u CSOB
jeden kus za 4 800 K¢ bez DPH na rok v piipad¢, ze kazdym terminalem neprojde vice

néz 30 000 K¢ mésicné. Déle je béZna instalace a Skoleni o pouzivani termindlii zdarma.
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5 Zaver

V bakalarské praci jsou pomoci literarnich zdroji objasnény terminy marketing,
marketingovy mix a marketingova komunikace. V praktické Casti jsou tyto terminy
Z teorie aplikovany na praktickych ptikladech, konkrétné na podniku Ceska posta, s. p.
Dale jsou zde uvedeny vysledky marketingového vyzkumu a z né&j vyplyvajici navrhy

na doporucenti, jejichZ zavedeni by mélo vést k vétsi efektivnosti komunikace.

V marketingovém vyzkumu jsem jako prvni dotaz uvedl, zda jiz respondenti maji
zkusenosti s vyuzitim sluzeb Balik Do ruky, nebo Balik Na postu. Otazku jsem polozil,
pfestoze jsem necekal zdpornou odpovéd. Piesto tuto moZznost zvolilo 17 %
respondentl. Kdybych ocekaval takové vysledky, jist¢ by nasledovala otdzka, zda
téchto sluzeb respondenti vyuzivaji u jinych konkurencnich firem ¢i zda nemaji vibec

zadné zkuSenosti s piepravou zasilek.

Z vypovédi vyplyva, Ze vétSina z respondentll hodnoti zpiisoby nabidky zkoumanych
sluZzeb spiSe kladng&. Vzhledem k tomu, Ze nabidka probiha z velké vétSiny jen osobnim
prodejem na piepazkach Ceské posty, s. p., jedna se 0 uspokojivé vysledky. Z odpovédi
Vv tomto vyzkumu Ize usoudit, Ze zdkaznikim forma osobniho prodeje vyhovuje a
upiednostiiyji ji pfed letdky ¢i jinymi moZnostmi ziskani informaci. Proto jsem se pfi
navrhu doporuceni soustfedil predevsim na zlepSeni prodejnich schopnosti zaméstnancti

Ceské posty, s. p. a na zjednoduseni osobniho prodeje piimo pro klienty.

V névrzich doporuceni jsem se zaméfil na vétsi informovanost o moZnosti stat se
smluvnim partnerem tipravou internetovych stranek Ceské posty, s. p. Dale jsem navrhl
takzvanou informaéni piepazku, ktera by slouzila ptedevSim respondentim
vyhledavajicich informace o sluzbach piimo v misté¢ prodeje, tedy na pobockach.
Doporucil jsem podniku zruSeni letakli na svych pobockach a navrhl zpisob jejich
obmény formou televizord, které jsou dle mého nézoru k upoutani pozornosti u¢innéjsi.
Dal$im navrhem byla zména systému v dorucovani zasilek a umoznéni vybéru Casu
dodani adresatem. Posledni doporuceni se vztahuje k modernizaci, konkrétné umoznéni

vyuziti platebni karty nikupem platebnich terminali do vozii Ceské posty, s. p.
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11 P¥ilohy
Priloha 1 Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Martin Darsa a jsem studentem 3. ro¢niku Soukromé vysoké
Skoly ekonomické ve Znojmé. Cilem mé bakalaiské prace je analyzovat komunikaéni
mix spole¢nosti Ceska posta, s. p. z hlediska sluzeb Balik Do ruky, a Balik Na postu.
Tento priizkum se tyka pouze oblasti mésta Zatec a jeho okoli. Rad bych Vis touto
cestou pozadal o vyplnéni tohoto anonymniho dotazniku. Udaje z n&j ziskané budou
pouzity pouze k vypracovani mé bakalarské prace.

VyuZzivate, nebo jste nékdy vyuzil/a sluZzeb Balik Do ruky a Balik Na postu?

D Ano D Ne

1) Byl/a jste s touto sluzbou spokojeny/a? A proc¢?

D Ano D Ne

2) Jakym zpusobem jste se o této sluzbé dozvédél/a?
I:I Reklama v televizi I:' Internetové stranky Ceské posty
I:I Na piepazce Ceské posty I:' Z letaku
[ ] 0d zndmych [ ] 3iné: oo

3) Pokud jste se o této sluzbé dozvédél/a z reklamy, co Vas na ni zaujalo?

4) Vyuzivite p¥i podani balikovych zisilek sluzby Ceské posty pravidelné?

D Ano D Ne

5) Jaké faktory Vas ovliviiuji pri vybéru zprostiedkovatele této sluzby?
D Lokalita D Kvalita sluzeb D Cena D Reklama
I:I JINE: oo —————



6)

7

8)

9)

Pokud podavate vétsi mnoZstvi balikovych zasilek, vite 0 moZnosti stat se
smluvnim partnerem Ceské posty a vyuZivat sluZbu elektronického podani?

D Ano D Ne
Pokud ano, jak jste se o této sluzbé dozvédél/a?
I:' Na piepazce Ceské posty I:' Od znamych
I:' Internetové stranky Ceské poétyl:' Jiné: ...
Vite o moZnosti bezplatného staZeni aplikace Ceské posty, ktera Vam nabizi

nékolik funkci, véetné sledovani trasy Vami podaného baliku, do Vasich
mobilnich telefonii a tableti?

D Ano D Ne
Pokud ano, jak jste se o této sluzbé dozvédél/a?
I:' Na piepazce Ceské posty I:' Od znamych

I:' Internetové stranky Ceské poétyl:' Jiné: ...

10) Jste spokojen/a se zpiisobem nabidKy balikovych sluZzeb Ceské posty?

I:' Rozhodné ano I:' Spise ano

I:' Rozhodné ne I:' Spise ne

11) Pokud byste potieboval/a poradit ohledné téchto sluZeb Ceské posty, jaky

zpusob vyuZijete?
I:' Osobnim kontaktem na Ceské posté I:' Telefonicky

I:' Pomoci internetovych stranek I:' Jiné:

12) Jste?

I:' Muz I:' Zena

13) VA4S vek?

I:I 18-30 |:|31-45 I:I 46-60 I:I 61 a

vice

14) VaSe povolani?

I:I Zaméstnany I:'Nezaméstnan}'/ I:' Podnikatel/ka

I:I Student/ka I:'Dﬁchodce



Piiloha 2 Letak na Sluzbu Balik Do ruky

Balik Do ruky

Prijde za Vami, kam budete chtit.

VyszLléeite"

Misto i ¢as urcujete Vy.

[¥f Moznost podani na kterékoli posté

[V Dodani nasledujici pracovni den

[#f SMS/e-mail avizo

Pfizpiisobeni dodani prostfednictvim internetu
(¥ Doruéeni o vikendech a svatcich za pFiplatek
[/ Pojisténi do 50 000 K& v cené

[¥ PIné nahrazuje Obchodni balik

www.balikovarevoluce.cz QO Ceska posta

Zdroj: Ceskda posta, S. p.



Piiloha 3 Letak na sluzbu Balik Na poStu

Balik Na postu

Vyzvednete si ho, kdy se Vam to hodi.

‘ vyzkousejte!

Postu pro dodani volite Vy.

¥ Moznost podani na kterékoli posté

[ Vyzvednuti na jedné z 2600 post dle vybéru

[/ Pripraven k vyzvednuti nasledujici pracovni den
[V SMS/e-mail avizo

[V Prizpiisobeni dodani prostfednictvim internetu
[ Pojisténi do 50 000 K& v cené

www.balikovarevoluce.cz QO Ceska posta

Zdroj: Ceska posta, s. p.



Piiloha 4 Letak na mobilni aplikaci Ceské poty, s. p.

Ceska posta

S mobilni aplikaci miizete

[  Sledovat konkrétni zasilku — od odesilatele az k vam

(4 Naiit PSC i pobocku posty — véetné viech detailnich
informaci

. (M zmenit &as nebo postu — pro dorueni Baliku Na postu
aBaliku Do ruky -

(¥ ovefit odpoledni dorugovani — Zjistit, zda je sluzba
dostupna i na vasi adrese

(¥ Ohodnotit sluzby Ceské posty — hodnoceni z pohledu
adreséta i pfijemce

Najdete i dal$i uzite¢né informace

praktickeé tipy pro zasilani zasilek do zahranici
doporuceni, jak bezpeéné zabalit zasilky
vzory pro psani riiznych typti adres

aktudlni cenik vsech postovnich sluzeb

Stahnéte si aplikaci ZDARMA!

iPhone a iPad Android

- Mobilni aplikace
Ceska posta

.
EENEE Eza%RE
; T

ol iE

EIEEE [CFeze:
Rychly a pohodiny pfistup i bl
k vybranym sluzbam.
Zajima vas vic?
Detailni informace
www.ceskaposta.cz/mobilni-aplikace
QO Ceska posta :

www.ceskaposta.c

Zdroj: Ceska posta, s. p.



