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Abstrakt

Bakalaiska prace na téma ,,Analyza marketingovych aktivit Hybridni posty, produktu
spolecnosti Ceska posta, s. p.“ se v teoretické Gasti zaméfuje na marketing ve
sluzbach, kvalitu poskytovanych sluzeb, komunika¢ni mix a marketingovy vyzkum.
V nasledujici praktické Casti jsou popsany sluzby Hybridni poSty a jeji marketingové
aktivity se zaméfenim na kvalitu poskytovanych sluzeb a zhodnoceni osobniho
prodeje, ktery byl ve spolecnosti vroce 2010 zaveden. V praktické casti je dale
vyhodnocen provedeny marketingovy vyzkum zamétfeny na stavajici zdkazniky a je
porovnan s provedenym vyzkumem zroku 2010. Druhy vyzkum analyzuje

informovanost o sluzbach Hybridni poSty u potencionalnich zakaznik.

Kli¢ova slova: marketingové aktivity, outsourcing, marketingovy vyzkum, Hybridni

posta.

Abstract

Bachelor thesis "Analysis of Hybrid mail marketing activities, product of the
company Czech Post, SOC." focuses on the marketing of services, quality of service,
communication mix and marketing research in the theoretical part. The following
practical section describes the Hybrid mail services and its marketing activities with
a focus on service quality and evaluation of personal selling, which was introduced
in the company in 2010. The practical section of this thesis further evaluates the
conduced marketing research focused on existing customers and it is compared with
the research conducted in 2010. The second research analyzes the awareness of

Hybrid mail services with potential customers.

Keywords: marketing activities, outsourcing, marketing research, Hybrid mail.
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1 UVOD

V dnes$ni rozvinuté ekonomice se spousta firem snazi snizit co nejveétsi mnozstvi
svych ndkladli, proto se zaCind prosazovat outsourcing, ktery zjednoduSené
predstavuje prondjem externich zdroji. Smyslem a nespornou vyhodou je zajisténi
¢asti podnikani jinou firmou, ktera se na tuto ¢innost specializuje a poskytuje piistup
ke kvalitnéjs$im a levngSim sluzbam, za pomoci odborného persondlu

a technologického vybaveni.

Ceska posta, s. p., se fadi mezi nejvétsi podniky v Ceské republice, s dlouhodobou
tradici. Za dobu svého plsobeni je Sirokou vetejnosti vnimana jako spolehlivy
partner v doruovani listovnich zésilek. S pfichodem rychle se rozvijejicich
komunikaénich technologii, se Ceska posta zaméfila i na vyrobu a zpracovani
hromadné korespondence. Aby svym zakaznikiim nabidla co nejvyssi standard
arozsifila portfolio svych sluzeb, zpfistupnila klientim systém pro preddvani
elektronickych dat a nasledné pievedeni zasilek do fyzické podoby, nazvany
Hybridni posta. Timto zplisobem poskytuje firmdm outsourcing hromadné
korespondence, snizuje ndklady a piindsi Gsporu Casu. Poskytovanim této sluzby
propojila Ceska posta pole své ptisobnosti od predani elektronickych podkladii, az po
doruceni hotovych zésilek adresatim. Aby vystupovala jako spolehlivy partner, musi
se snazit nabidnout zakazniklim to, co oCekavaji a potiebuji. Diraz musi byt kladen
na profesionalni chovani a poskytnuti kvalitnich sluzeb. Pokud dana sluzba spliiuje
zakaznikovo ocekdvani, je to pravé odrazem kvality, spolehlivosti, profesionality

a soucasn¢ dochazi ke zlepseni goodwill celé spolecnosti.

Dalsim dtlezitym prvkem tuspéSného poskytovani sluzeb jsou vhodné stanovené
marketingové aktivity. Komunikace se zdkaznikem je klicovym prvkem, ktery
ovlivituje nésledny zdjem o nabizeny produkt a jeho vyuziti. Prezentaci sluzby je
v dnesni dobé mozné uskutecniovat mnoha sméry a zplsoby, tim se dostat blize
k zakaznikovi, zaujmout ho a upozornit na jedinecnost nabizenych sluzeb. Vhodna
komunikace by méla byt zaméfena jak na potenciondlniho zékaznika, tak je nutné
neustdle pracovat se stalymi klienty, pro udrzeni vérnosti a loajality k naSim sluzbam

a firmé.



Podnik by si z toho diivodu mél polozit otazky, zda poskytuje dostateCnou kvalitu
svych sluzeb, vhodné¢ stimuluje potenciondlni zakazniky ke koupi, udrzuje kontakty
se stavajicimi klienty a poskytuje jim dostate¢ny servis, udrzuje jejich vérnost,

ziskava odezvu po nakupu sluzby a vyviji marketingové aktivity spravnym smérem.

Téma bakalarské prace ,,Analyza marketingovych aktivit Hybridni posty, produktu
spole¢nosti Ceska posta, s. p.“ jsem si vybrala zd@vodu pozice obchodniho
manazera odboru obchodu Postservisi, ktery Hybridni postu propaguje. Chtéla bych
nalézt odpovédi na otazky, zda osobni prodej, ktery je soucasti mé profese, je ucinny,
zda je dostate¢né vyuzivana komunikace smérem k zakaznikiim a jeji kombinace je
vhodné nastavena. Dale zda zakaznik hodnoti nami poskytované sluzby kladné,
spoluprace je GspéSna a je mu poskytovan veskery servis. Vystupy této prace bych
rada zuzitkovala ve své profesi a ziskala tim zvysSeni standardu poskytovanych sluzeb

a vhodné¢ zacilila komunikaci s potencionalnimi i stalymi zakazniky.
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2  CIL PRACE A METODIKA

Cilem bakaléaiské prace je zhodnoceni marketingovych aktivit Hybridni poSty,
sluzby, Ceské posty, s. p., ktera zajistuje kompletni servis v oblasti zpracovani
listovnich zasilek. ZjiSténi spokojenosti se sluzbami Hybridni poSty a informovanosti
o této sluzbé. Na zdkladé vystupli z vyzkumu navrhnout vhodnd opatfeni pro
efektivni zlepSeni marketingovych aktivit, zhodnoceni vztahti se zakazniky

a zaméteni na jejich spokojenost a budovani vztahti.

Prvni C¢éast bakaldiské prace se zabyva teoretickymi podklady zaméfenymi na
marketing, marketing sluzeb, marketingovy mix, marketingovou komunikaci

a marketingovy vyzkum, ziskanych z odborné literatury.

V praktické ¢asti bude zhodnocen obsah marketingového komunika¢niho mixu
i faktory, které tento mix ovliviluji ve spojeni s Hybridni poStou a jejimi
marketingovymi aktivitami. Souc¢asti komunika¢niho mixu je osobni prodej, ktery se
zacal vyuzivat v Hybridni posté v roce 2010, proto v této praci bude zhodnocena
situace pred osobnim prodejem a v soucasnosti, dle po¢tu zpracovavanych kust

zasilek.

Dale bude proveden marketingovy vyzkum zamétfeny na spokojenost se sluzbami
Hybridni posty u stalych zédkaznikti. Dotaznik bude zasilan elektronicky na e-mailové
adresy z databaze systému Hybridni posty. Soucasné bude zjistovana informovanost
o novych sluzbach. Vystupy z vyzkumu budou porovnany sjiz provedenym
marketingovym vyzkumem z roku 2010. Druhy provedeny vyzkum bude orientovan
na potencionalni zakazniky, zaméfeny na informovanost o sluzbach, které Hybridni
posta poskytuje, formou osobniho dotazovani. Ziskana data z obou vyzkumii budou
analyzovéna a zpracovana do tabulek a grafi. Na zdkladé marketingového vyzkumu
bude zhodnocena spokojenost se sluzbami a soucasné navrzeni vhodnych metod pro

upevnéni vztahu se zdkazniky i1 po prodeji sluzby.
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3 TEORETICKA CAST

3.1 MARKETING

,Marketing chapeme jako uméni a védu vybéru cilovych trhii a ziskdvani, udrzovani
si a rozSifovani poctu zékaznikll vytvarenim, poskytovanim a sdélovanim lepsi

hodnoty pro zdkaznika.“[9, s. 43]

Na marketing, podle Foreta [3, s.5-7], se miZeme divat jako na komunikaci se

zakaznikem, na zaklad¢ marketingovych informaci a znalosti o potfebach zakaznika

wevr

io nabidce konkurence. Jednim znejaktudlnéjSich a nejnarocnéjsich ukolu
marketingu, je otazka ziskani a udrzeni zdkaznika, dosazeni co nejvétsi spokojenosti,

vérnosti a loajality.

Tomek [13, s. 24] definuje podstaty marketingu a jeho chapani jako védecko-

praktické discipliny a uvadi jeho charakteristiky obrazu marketingu:
» feSeni problému na zékladé uzitku,
» nepretrzitou dynamiku, inovaci a tvirci chovani,

» hledani rovnovdhy mezi standardizaci a kreativitou na jedné strané

a prizpiisobivosti a kontinuitou na druhé strané,

= Casova adekvatnost marketingovych aktivit.

3.1.1 Marketing sluzeb

Sluzbou rozumime jakoukoliv ¢innost, kterou miize jedna strana nabidnout druhé.
Produkei sluzby muze, ale i nemusi byt hmotny produkt. Dle Vastikové [15, s. 15]

rozliSujeme tii typy postaveni sluzeb:

* nehmotné sluzby (napt. bezpe¢nost, komunikaéni systémy, franchising),

» sluzby poskytujici pfidanou hodnotu k hmotnému produktu (napt. pojisténi,

udrzba, poradenstvi)

» sluzby zpfistupiiujici hmotny produkt (napt. doprava, skladovani, faktoring).

12



Kotler [9, s. 441 - 442] uvadi, ze nabidky spole¢nosti se skladaji z nékolika sluzeb,

které lze rozdélit do péti kategorii:

* ryze hmotné sluzby,

hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami,

hybridni (nabidka sestava ve stejné mife ze zbozi a sluzeb),

» pievazujici sluzba s doprovodnym mensim zbozim a sluzbami,

ryzi sluzba.

Dale pro potieby marketingu sluzeb musime znat odpovédi na otazky, jakym
zpisobem probéhne distribuce sluzeb, charakter poptavky po sluzbé, vztahy mezi
dodavatelem sluzby a zakaznikem a do jaké miry Ize sluzbu ptizpiisobit pozadavkim

zakaznika. [15, s. 17]

3.1.2 Marketingovy mix sluZeb

Marketingovy mix je soubor vzajemné propojenych proménnych, se kterymi dany
podnik mize pracovat a pomérné snadno je ménit. Zahrnuje v sob€ vse, ¢im firma
muze poptavku po svych produktech ovliviiovat. Obsahuje Ctyfi zakladni oblasti,
neboli 4P — produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace
(promotion). Foret [2, s. 173 - 174] uvadi jesté dalsi moznosti — personal, prezentace,

proces.

Mnoho sluzeb neni nabizeno samostatné, ale v urcitém komplexu tak, aby uspokojili
co nejvice zékaznika, proto Jakubikova [7, s. 147] ve své knize uvadi rozsifeni

marketingového mixu u sluzeb o dalsi 4P podle Morrisona (1992):
= lidé (people),

» baliky sluzeb (packaging),

» tvorba programi (programming),

= spoluprace, partnerstvi (partnership).

Vastikova [15, s. 26] uvadi, ze zakladni 4P u sluzeb nestaci a je nutné k tradi€énimu
marketingovému mixu ptipojit dal$i 3P — materialové prostredi (physical evidence),

lidé (people) a procesy (processes).

13



Svadlenka [12, s. 77] rozliSuje marketingovy mix ve sluzbach dle nasledujici

tabulky:

Tabulka 1: Marketingovy mix sluZeb

Produkt Cena Misto Podpora prodeje
Rozsah Uroven Umisténi Reklama
Kvalita Slevy Ptistupnost Osobni prode;j
Uroveti znacky | Platebni podminky Distribu¢ni kanaly | Propagace
Produkéni fada V,mmar’u hodnoty sluzby Ppkrytl tfhu Publicita
zakaznikem distribuci
Zaruky Kwvalita versus cena Public relations
Prodejni sluzby | Diferenciace
Lidé Materialni
redpoklady Procesy
Zaméstnanci Zikaznici P
Vzdélani Chovani Prostiedi Postupy
Vybér Kontakty Zatizeni Mechanizace
Ptinosy Barevnost Prosvt,0r pyo rozhodovéni
podtizenych
Motivace Rozmisteéni Spoluprace se zakazniky
Vystupovani Urovei hluku, atd. | Usmériiovani zakaznika
Mezilidske Pribéh aktivit
vztahy
Postoje

Zdroj: [12, 5. 77]
Produkt

Produktem rozumime to, co podnik nabizi zdkaznikovi k uspokojeni jeho hmotnych
1 nehmotnych potieb. U sluzeb to mohou byt jak hmotné vysledky, tak i1 urcity
proces. Produkt sluzby muzeme rozdélit na kli¢ovy produkt, neboli zakladni
a periferni produkt, doplikovy. Zakladni produkt poskytuje zakaznikovi zakladni

sluzbu a je hlavni pticinou koupé&. Periferni produkt k ni pfidava ur¢itou hodnotu.

14



Miuze se jednat o poskytovani informaci, poradenské sluzby, péce o zakaznika

a dalsi. [15, s. 92]
Cena

Cena vyjadfuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt, sluzbu.
Jedna se o aktudlni hodnotu na trhu a da se s ni pruzné pracovat.” Z marketingového
hlediska neni cena pouze ekonomickym kalkulem, ale pro jeji uspéSnou realizaci na
trhu je podstatné to, jak je vnimana zakaznikem. Je dilleZité zjiSt'ovat, jakou hodnotu
sluzba zdkaznikovi poskytne, jak dokaze ocenit jeji prednosti a uzitek. Pfi urceni

ceny je potieba vychazet z komplexnéjsiho pojeti vyuziti 3C:
= 7 poptavky zakaznikl (customers’demand schedule),
» 7z nakladu (cost function),

= 7 cen konkurence (competitors prices). [2, s. 193 - 196]

Distribuce

Bez zvazovéani potieb zakaznika nemtzeme rozhodovat o umisténi provozovny
poskytujici jakékoliv sluzby, jelikoz neoddélitelnou soucésti produkce sluzby je
pravé zakaznik. Vastikova [15, s. 124] rozdéluji distribuce sluzeb dle umisténi, kdy
zakaznik jde za sluzbou do provozovny, sluzba prichdzi za zakaznikem nebo

zakaznik a organizace jsou ve vzajemném neosobnim styku.

Déle ve svém dile poukazuje, v pfipadé rozhodovéani o umisténi, na pouziti analyzy
makro- a mikroprostfedi. Analyza makroprostfedi se soustfedi na hledani
nejziskovitéjs$i oblasti pro svou distribuci, na zaklad¢ zhodnoceni velikosti, kupni
sily, sily konkurence a nakladii pro danou oblast. Mikrotroven souvisi s vybérem

konkrétniho mista. [15, s. 126]
Komunikace

Marketingova komunikace je nejviditelnéjSim néstrojem marketingového mixu.
Spojuje vSechny nastroje, kterymi firma komunikuje s vefejnosti, cilovymi
skupinami. Cilem je podpora produktu, sluZzeb nebo image firmy. Dilezitym
principem je interakce, coZ je vzajemnd podpora za uc¢inkem znasobovani vysledku.

Pokud bude znacka podpoiena reklamou, ¢innost firmy podpotena aktivitami public
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Dle Vastikové [15, s. 135 - 136] je dilezitym klicem k uskuteénéni uspésné
komunikac¢ni strategie stanoveni marketingovych cilti. Ovliviiuji zptsob, jakym se
bude komunikace se zakaznikem ubirat. Mezi hlavni cile marketingové komunikace
patfi informovat zdkazniky o sluzbach a jejich vyhodéach, vybudovat preference
sluzby u zakazniki, ptesveédcit je o koupi, pribézné pfipominat a rozlisit nabidku od

konkurence, rozsifovat okruh zakaznikl a prosazovat filozofii a hodnoty firmy.
Materialové prostredi

Vjemy a dojmy jsou prvni, co zdkaznik pti prichodu do prostor prodeje sluzeb ziska.
Proto organizace poskytujici produkci sluzeb by méli systematicky pracovat na fizeni
materidlového prostifedi. Prostfedi predstavuje hmotné i nehmotné plisobeni na
zakaznika a ovliviiuje naslednou komunikaci a vykon. Nejednd se pouze o vzhled
budovy, interiéru, ale i1 atmosféry, kterd v organizaci panuje — profesionalita,
vstticnost, srde¢nost, pochmurnost, luxus. Materidlové prostiedi neovlivituje pouze
reakce zakaznikd, ale i1 reakce zaméstnancti, které mohou byt kladné, coz se odrazi

v produktivité a zaporné — fluktuace a Spatna pracovni kazen [15, s. 168 - 169]
Lidé
Vastikova [15, s. 156] rozliSuje podil lidi na nabidce sluzeb na tii zdkladni formy:

= {cCast zaméstnancli organizace, kterd sluzbu nabizi. Rozdé€luje na kontaktni
personal, ktery je vpfimém styku se zdkaznikem, manazery ovlivilujici
vytvarenim strategii, planti a pomocny personal,

= aktivni zapojeni zékaznika, ktery se soucasné stdva spoluproducentem sluzby
a ovliviuyje jeji kvalitu,

= Ucast referencniho trhu, jehoZ soucésti jsou zakaznici a jejich rodinni ptislusnici,

znami a pratelé, ktefi se na image produktu sluzby podili Gstni reklamou.

Procesy

Poskytovatel se musi zaméfit na to, jakymi procesy je sluzba zakaznikovi

poskytovéana. Zda jsou zakaznikovi dobie vysvétleny vyhody celé sluzby, produktu,
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srovnani s konkurencnimi produkty a poskytnuta jakakoliv pomoc pii nejasnostech,
aby zékaznik odchézel s pocitem spokojenosti. Je nutné analyzovat a klasifikovat
jednotlivé procesy a na zakladé¢ téchto vysledkd poptipadé zjednodusovat jednotlivé

kroky procest. [15, s. 27]

3.1.3 Marketingova strategie firem poskytujicich sluzby

Firma, plisobici v oblasti sluzeb by m¢la diferencovat, odlisit svoji nabidku a zptisob
poskytovani svych sluzeb, pecovat o jakost sluzeb, aby splnila nebo ptekrocila
ocekavani zakaznikli. Provadét inovaci sluzeb, vymyslet efektivnéjsi poskytovani
sluzeb a vyuzivat iniciativy zakaznika. V neposledni fadé pecovat o produktivitu

prace zaméstnanct, dbat na jejich kvalifikaci. [12, s. 76]

3.1.4 Marketing v poStovnich sluzbach

Obecné zasady marketingu plati i pro sektor poStovnich sluzeb. Nicméné stejné jako

marketing sluZzeb, mé i marketing poStovnich sluzeb sva urcita specifika. Z hlediska

marketingové aktivity byly uspésné, ¢i nikoli. Zékaznika vyuzivajici poStovnich

sluzeb lze rozd¢lit na komercniho (firmy) a privatniho (soukromé osoby). [12, s. 87]

V postovnich sluzbach 1ze marketingovy mix rozdélit stejné jako marketingovy mix

sluzeb:

= produkt — pfedstavuje celé portfolio poStovnich sluzeb, jeho jakost, znacku, ktera
je charakteristicka pro kazdého provozovatele postovnich sluzeb, poskytnuté
zaruky a dopliikkové sluzby,

= cena — ceniky, sazebniky, slevy, srazky, doby splatnosti a platebni podminky,

= propagace — zpusob, jak vhodné ovlivnit klienty k pouzivani sluzeb,

kvalitni a dostupné postovni sluzby, [12, s. 19 - 20]

= lidé — zapojeni vyplyva logicky z vlastnosti sluzeb a neoddélitelnosti produkce od
zékaznika, GiCast zaméstnancu pii produkei sluzby, aktivni zapojeni zédkaznika do

produkce sluzeb a jejich rodin a zndmych, jakoZto soucast referenc¢niho trhu,
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= procesy — Vv piipadé poStovnich sluzeb vétSina procestt probiha bez ucasti

zakaznika, sbér, tfidéni, preprava a dodani poStovni zasilky,

» materidlové prostiedi — nutnou zdsadou je jednotny styl prvkd a charakter

podniku, aby vse dotvartelo jeho zddouci image. [12,s. 105 - 111]

3.1.5 Kyvalita sluzeb, ISO 9001

V souladu s o¢ekavanim zékaznika je tieba trvale poskytovat vyssi kvalitu sluzeb,
coz se odrazi vrozhodnuti zakaznika vyuZzivat danou organizaci a jeji sluzby
1 v budoucnu. Pfi posuzovani jakosti sluzby lze jako kritérium zvolit schopnost
poskytnout ocekavanou sluzbu spolehlivé a rychle, ochotu a citlivy pfistup
k zdkaznikovi, vstficny personal a prostfedi navozujici pifijemnou atmosféru.
Uspéchu lze dosdhnout zékaznicky orientovanou koncepci s jasnou piedstavou
o cilové skuping, zainteresovanim vrcholového managementu na dosahovani jakosti
poskytovanych sluzeb, normami pro posuzovani jakosti, vhodnym systémem

sledovani jakosti a systémem vyfizovani stiznosti zdkazniki. [12, s. 78]

Mezinarodni norma CSN EN ISO 9001 specifikuje pozadavky na systém
managementu kvality tam, kde organizace potfebuje prokazovat svou schopnost
poskytovat produkt, ktery spliuje pozadavky zakaznika a hodld zvySovat
spokojenost zakaznika prostfednictvim tohoto systému. Pracuje na neustalém
zlepSovani procesit ve shod¢ s pozadavky zakaznika. Organizace musi v souladu
s vSeobecnymi podminkami této mezindrodni smlouvy vytvofit, dokumentovat,
implementovat a udrzovat management kvality. Ukolem organizace je uréovat
a stanovovat aplikaci procest potiebnych pro systém managementu kvality. Uréovat
posloupnost a vzajemné pusobeni, kritéria a metody pottebné pro efektivni fungovani
a fizeni té€chto procest. Zajistovat dostupnost zdrojii a informaci nezbytnych pro
fungovani procest. Monitorovat, méfit a analyzovat tyto procesy, uplatiiovat opatfeni
nezbytna pro dosazeni planovanych vysledkl a neustalé zlepSovani téchto procesu.

[17,s. 14 - 15]

3.1.6 Outsourcing

Outsourcing znamena pouzivani vnéjSich zdroju. Je jednim z vychodisek, jak snizit

naklady firmy a najit ispory. Mnoho podnikt se zbavuje aktivit, které je neuméerné
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zatézuji a ubiraji se smérem Lean Managementu, neboli managementu ,,Stihlé
organizace®. Jsou postaveni pied ukol urceni ¢innosti a procest, které je nadmérné
oslabuji, a zajistovani vlastnimi silami je neefektivni. Z toho diivodu hledaji moznost
prenést urCité Cinnosti na organizaci, kterd je schopna poskytnout tyto cinnosti

levnéji a Casto kvalitnéji [1, s. 15 - 16].

Obrazek 1: Pi‘ehled vyhod a nevyhod outsourcingu

% ~ )

pFistup k novym technologiim, kterymi disponuje dodavatel
Ubytek odpovédnosti za Fizeni urcité oblasti
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moznost soustfedéni na vlastni kompetenci firmy na trhu
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Nevyhody kontrola
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Obtizna kvantifikace pfinosu
Nutnost Fesit otazku strukturalizace a pracovnich sil
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[ =V urcitych pfipadech snizeni flexibility, zejména ve vztahu k
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Zdroj: [14, s. 15]

Firma, kterd plsobi v oblasti sluzeb, by méla své marketingové aktivity zaméfit
pfimo na zadkaznika, odlisit svoji nabidku, zptisob poskytovani sluzeb a efektivné
vyuzit vhodné kombinace prvk marketingového mixu. Nejvétsi diiraz by mél byt
kladen na kvalitu poskytovanych sluzeb a sni spojené profesionalni chovani firmy

smérem k zakaznikim.

3.2 KOMUNIKACNI MIX

»~Marketingovd komunikace oznaCuje prostiedky, jimiz se firmy pokouSeji
informovat a presvédcCovat spotiebitele a pfipominat jim — pfimo nebo nepiimo,
vyrobky a znacky, které prodavaji. Marketingova komunikace ptredstavuje v jistém
smyslu hlas znacky a je prostfedkem, jimz lze podnitit dialog a vytvaret vztahy mezi

spotiebiteli.” [9, s. 574]

Zakladem uspésné komunikace je jasna vize, znacka vyjadiujici odliSnost
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a jedinecnost, provazanost jednotlivych marketingovych aktivit a komunikace
vytvofend piimo na miru cilovym skupinam. Jakubikova [7, s.240] uvadi pro
uspésnou marketingovou komunikaci tzv. SM:

* poslani (mission),

= sdéleni (message),

» pouziti média (media),

" penize (money),

» meéfeni vysledkli (measurement).

Efektivni marketingova komunikace musi respektovat fadu principti, jako v bézné
mezilidské komunikaci. Méla by vychazet z toho, jak bude sd€leni vnimat cilova
skupina, aby nedoslo ke zbyte¢nym chybam a tim i finan¢nim ztratdm. Nasledujici
obrazek vyjadiuje psychologické poznatky, bez kterych se marketingova komunikace

neobejde. [8, s. 23]

Obrazek 2: Model marketingové komunikace

WOM
Sifeni ustnim
podanim

<

Sdéleni Pochopeni

Médium Presvédceni

Kontext Zména
postoju a

chovani

il

Zdroj: [8, s. 23]

V prvé tadé€ je tieba si ujasnit, co, jak, kdy, kde a komu ma byt sdéleno, proto Foret

[3,s. 117] ve svém dile uvadi pét zakladnich krokti marketingové komunikace:

= volba cilového zadkaznika

* stanoveni planu, ¢eho chce organizace dosdhnout — upoutani pozornosti, vzbuzeni

zajmu o produkt, vyvolani touhy a podniceni k akei,
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= volba typu sd€leni
= vyolba komunikac¢niho kanalu

» zpétna vazba, vyhodnoceni uc¢innosti komunikace

Efektivni a u¢inna komunikace spoc¢iva v dosazeni maximalnich cili pfi minimélnich
vydajich. Foret [2, s. 10 - 11] uvadi, Ze v praxi se komunikace opird o vzijemnou
divéru mezi partnery, volbu vhodného casu a prostfedi komunikace, pochopeni
a vyznam obsahu sd¢€leni, jasnost sdéleni vyjadiené jednoduchymi symboly a pojmy,
soustavnost komunikace a jeji rozvijeni, pouziti osvéd¢enych komunikac¢nich kanalt,

znalost pfijemce, jeho zvyky a postoje, schopnost pochopit sdéleni, pfani, a zaméry.

3.2.1 Reklama

Reklama je jednim znejdalezitéjSich a nejvice viditelnych prostiedki
marketingového komunikaéniho mixu. Jednd se o jednosmérou, neosobni
komunikaci, ktera muze byt zaméfena jak na propagaci produktu, tak na
dlouhodobou ptedstavu, image firmy. Zékladnim cilem reklamy je informovanost
onovém produktu a jeho vlastnostech, ptfesvédcivost o jedine¢nostech produktii
v porovnani s konkurenci a ptipominani s diirazem na udrzeni podvédomi zdkazniki

o naSem produktu, sluzbé. [2, s. 243]

Kotler [9, s. 594] uvadi tfi zédkladni vlastnosti reklamy:

= pronikavost (umoznuje prodejci opakovat sdéleni, kupujici ziskava a srovnava

sd¢€leni riznych producentt)

= zesilend pilisobivost (rafinované vyuziti barev, zvuki a slov plsobi silné na

zakaznika)

= neosobnost (spotfebitelé nemusi na reklamu reagovat, ani ji vénovat pozornost,

jedna se o jednostrannou formu komunikace).

Forma reklamy se odviji od Zivotniho cyklu produktu. MiiZe se jednat o informativni,
zavadéci reklamu, presvédCovaci, ktera se uplatiiuje ve fazi rastu, reklamu
srovnavaci, pfipominaci, kterd je vyznamna pro fazi zralosti vyrobku a reklamu

posilujici, zamétfenou na zdkazniky a posileni védomi o spravné koupi. [6, s. 82]
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3.2.2 Podpora prodeje

Nastroj komunika¢niho mixu, ktery se zaméfuje na kratkodobé zvySeni prodeje.
Jedna se o akci, kterd ma generovat dodate¢ny prodej na zakladé vyhod pro stavajici
zakazniky a soucasné pfildkat nové. V soucasnosti je na trhu nabizeno stile vice
byt vhodnym nédstrojem pro udrzeni zdkaznikl, ziskani pozornosti a ovlivnéni
novych zékaznikt. [11, s. 357 - 358] Podpora prodeje je ¢asto zaméfena na vyvolani
opakovanych nakupli nebo na odménovani loajalnich zakaznikt, jak je uvedeno

wsoucasni zakaznici jsou loajalni a tato loajalita by méla byt odmenéna‘. [11, s. 361]

Obrazek 3: Cile a cilové skupiny zdkaznické podpory

Posilovani loajality
existujicich zakaznik(

Odmeénovani

Ziskavani novych
loajalnich zakaznikd

zakaznikd pro vyzkouseni

Podpora prodeje

Posileni dalSich

Zvyseni trzniho podilu SHen h .
komunikaénich nastroja

Zdroj: [11, 5. 360]

3.2.3 Osobni prodej

,Osobni prodej mize byt definovan jako dvoustranna komunikace tvafi v tvar, jejimz
obsahem je poskytovani informaci, predvadéni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych
vztahii nebo presvédceni urcitych osob — pfislusnikl specifické casti vefejnosti.*

[11,s. 463]

Osobni prodej je nejucinnéjsim nastrojem marketingové komunikace, zvIasté pti
vytvateni preferenci zakaznikd, jednani snimi a presvédCovani. Dle Kotlera

[9, s. 595] ma ti1 vyrazné vlastnosti:

= osobni interakce (vztah mezi dvéma stranami a vzajemné pozorovani),

= kultivace (pfechod od vécného prodejniho vztahu k moznému osobnimu
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pratelstvi),

» odezva (podnécuje v zdkaznikovi pocit zavazku).

Vastikova [15, s. 141] uvadi zésady pro uspéSnost osobniho prodeje. Identifikovat
ptani a ocekavani zadkaznika, vyuzit odbornou kvalifikaci a schopnost presentovat
sluzbu. Ocekavani zakaznika kladné vyuzit pro posouzeni kvality sluzby a pomoci
zakaznikovi s rozhodovanim, seznamit ho s alternativnimi sluzbami (komparativni
analyza) a vysvétlit jedinecnost sluzby (diferenéni vyhoda). Zdaraznit image firmy
prostiednictvim vlastnosti sluzby a poslanim firmy, vyuzivat reference z externich
zdrojii, minimalizovat celkovy pocet lidi pfi kontaktu se zakaznikem. Zapojit
zakaznika do vytvafeni koncepce sluzby a vyuZzit schopnosti zédkaznikli vytvaret

specifikace sluzeb nebo testovat nové navrhy.

3.2.4 Primy marketing

Jednd se o pfimy prodejni kandl nebo distribuci vyrobkll a sluzeb bez piimého
kontaktu se zédkaznikem. Pfimym marketingem rozumime kontaktovani stavajicich
a potencionalnich zakaznikl s cilem vyvolat okamzitou reakci. K pfimému kontaktu

slouzi telefon, posta, katalogy a dalsi. [11, s. 388]

Obrazek 4: Piimy marketing jako nastroj podpory prodeje

\ Moi/yAﬂent /
] Pfimy marketing \Po%cié|ni>ﬁ\ent/

[ 1 Osobni prodej Kvalifikovani

potencionalnich
klientt

/ Probuzeni zajmu \
] Uzavieni obchodu
Zdroj: [11, 5. 390]

Skute¢ny prodej se realizuje prostfednictvim osobniho prodeje, pfimy marketing

tento prodej muze piipravit a stimulovat. Udrzuje osobni kontakty a podporuje

nasledny osobni prodej. [11, s. 391]
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Podle Foreta [2,s.319 - 320] se jednad o zacileny, piimy marketing, ktery vychazi
z co nejpresnéjsi segmentace trhu a jasné deklarovaného sdéleni. RozliSuje pfimy
marketing (Direct marketing) na adresny a neadresny. Adresny je sméfovan
konkrétnimu zékaznikovi a vytvaii presnéjsi sdéleni. Neadresny mulze byt
zakaznikovi pfedlozen formou letdkt a tiskovin v poStovni schrance nebo na
frekventovaném misté. Vyhodou direct marketingu je jeho zacilenost na jasné
vymezeny segment, efektivnost tohoto zacileni a oboustrannou komunikaci, moznost

kontroly reakci na nasi nabidku a operativnost realizované komunikace.

3.2.5 Public relations a sponzoring

Public relations, neboli vztahy s vefejnosti se fadi mezi neosobni formu komunikace.
Cilem je stimulovat zdkazniky po produktech, sluzbach nebo aktivitich organizace
avyvolat kladné postoje vetejnosti k podniku. Vychazi z dlouhodobé strategie
ajejim cilem je budovat divéryhodnost podniku. K informovéni vefejnosti slouzi
ruzné obézniky, vyvésky, odborné konference, interview, kurzy, semindie a dalsi.
V praxi dochazi ke kombinaci vice prostiedkd najednou a ptisobi v delSich ¢asovych

horizontech. [15, s. 144]

Kotler [9,s.632 - 633] poukazuje na oddé¢leni public relations, které vétSina
organizaci ma a jeho poslanim je:

= vztahy s tiskem (prezentace novinek a informaci),

= publicita produktd (co nejlepsi zvetejiiovani informaci o produktech),

» korporatni komunikace (vnitini a vnéjsi komunikace spole¢nosti),

* Jobbing (jednani se zastupci zakonodarci a statnich Gradi),

= poradenstvi (doporuceni managementu ve vécech vetejnych zalezitosti).

Nektefi autofi sponzoring odd€luji od public relations. Sponzoring muzeme
definovat jako investice do aktivit, kterd sméciuje ke generovani povédomi

a podporuje positivni sdéleni o produktu a firmé. [11, s. 327]

Vyuzitim vhodného prvku komunikacniho mixu nebo jejich kombinaci se firma
dostava blize k zdkaznikovi, dokaze jej zaujmout, podnitit ke koupi nebo upozornit

na jedinec¢nost nasich produktli. Prezentuje nejen vyrobky, sluzby, ale i jméno firmy.
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Muze zékaznika ovlivnit jak kladné, tak 1 zaporné, proto je dulezité zvolit vhodné

marketingové aktivity a vhodnym zplsobem je pfenést smérem k zakaznikovi.

3.3 CILE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Cilem tuspésné marketingové komunikace je ziskani a trvalé udrzeni z4djmu
o produkty, sluzby a celou organizaci. Jadrem produktu osloveni zékaznika by mélo
byt vysvétleni, jaké vyhody nam produkt pfinasi. Cilem je vzbudit pozornost a zajem

zakaznikl — zaujmout, byt atraktivni, upoutat. [2, s. 226]

Klicovym prvkem formovani marketingového komunikacniho planu je stanoveni
komunikac¢nich cili. Tyto cile musi stanovit cilové skupiny, kterym mé byt sdéleni
uréeno, vhodny mix komunikace a efektivni marketingovy vyzkum. Cile

marketingové komunikace se déli do tii kategorii:

» predmétné cile komunikace, co nejefektivnéjsi obsazeni cilové skupiny,
= cile procesii, vyvolani pozornosti u cilové skupiny,

= cile efektivnosti, spravné nasmerovani akce. [11, s. 157]
Heskova [6, s. 16] ve vztahu zaméfeného na zdkaznika uvadi 4S:

» segmentace zakaznikd (definovat, identifikovat a ziskat cilovou skupinu),
= stanoveni uzitku (uréujeme uzitek a vyhody, kterd nas produkt, sluzba nabizi),
= gspokojenost zakaznika (pozornost a aktivita firmy je zamétfena na tento cil),

= soustavnost péce (budovani vzijemnych vztaht firmy a zdkaznika, budovéni

dlouhodobé spoluprace).

3.3.1 Segmentace trhu, B2B a B2C trhy

Trzni segment se sklada ze skupin zdkaznikd, ktefi maji stejné potieby, pozadavky
a prani. Ukolem neni segmenty vytvofit, ale identifikovat a rozhodnout se, na ktery
se zam¢fit. UrCenim segmentu, kterému budeme produkt, sluzbu nabizet, oproti
hromadnému marketingu, mizeme nasi nabidku ptesné zacilit. Lépe navrhnout,

ocenit, predstavit a uspokojit. [9, s. 279]
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Foret [3,s.82] uvadi, Ze segmentovat trh lze mnoha zpusoby, ale aby byla
segmentace vubec proveditelnd a méla smysl, je zcela nezbytné, aby jednotlivé
segmenty méli méftitelnost (kupni sila zdkaznikti musi byt vyjadiena kvantitativng),
dostupnost (dosazitelny pro podnik), podstatnost (obsluha pro podnik rentabilni)
a akceschopnost (musi byt vytvofen u¢inny a snadno realizovatelny marketingovy

plan).
B2C (business-to-client)

Jedna se o vztah mezi firmou a koncovymi zdkazniky. Jejich spokojenost a loajalita
jsou povazovany za atributy, ktera urcuje kvalitu na B2C trzich. Dilezité je sledovat
pravé spokojenost zakaznikil, protoze je to velmi vyznamny faktor, ktery pomaha

vytvafet a udrzovat dobré vztahy a tim i vliv na celkovy zisk podniku. [10, s. 30]
B2B (business-to-business)

B2B je trh organizaci, firemni trh, ktery se skldda ze vSech spolecnosti nabyvajicich

zbozi a sluzby vyuzivané k tvorb¢ jinych vyrobki nebo sluzeb. [9, s. 248]

Lost’dkova [10, s. 33] uvadi, Ze na B2B trzich jsou zakaznici segmentovani podle
jejich pfinosu a celozivotni hodnoté pro podnik. Dle metody ABC rozdéluje

zakazniky do tfech skupin s rozdilnym diferencovanym piistupem:

= klicovi zakaznici (vyrazné ovliviiuji prosperitu podniku, pfinaSeji nejvetsi
finan¢ni pfinos, firma prohlubuje vztahy, pfizptisobuje produkty dle piani,
poskytuje slevy a snazi se 0 maximalni uspokojeni),

* méné¢ vyznamni zdkaznici (neni tak prioritni jako u kli¢ovych, nicméné firma se
snazi t¢émto zékaznikiim vychdzet vstiic a je nabizena standardni nabidka),

= ostatni nevyznamni zdkaznici (malo hodnotni zdkaznici, podnik nevytvari

priliSnou aktivitu, jsou nabizeny standardni produkty, sluzby a ceny bez nabidky

slev).

3.3.2 Vytvareni vztahi se zakazniky

Zakaznik se stava kliCovym partnerem podnikatelské ¢innosti a zédlezi na pfistupu,

aby tato Cinnost byla uspésna. Proto bychom méli zédkaznikovi a jeho spokojenosti
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vénovat maximalni pozornost. Spokojeny zakaznik zlstane vérny, je ochoten zaplatit
1 vy$si cenu, piedd dobrou zkusSenost dalSim a je pfiznivé naklonén ke koupi i dalSich

produktu. [2, s. 75 - 76].

Spokojenost zakaznika a jeho loajalita k firmé nevznikaji ihned a snadno. Jedna se
o proces, kdy musi byt osloven potencialni zakaznik, vysledkem je uskute¢néni
nakupu produktu nebo sluzby, dosaZeni spokojenosti zdkaznika, kde vysledkem

muze byt opakovany ndkup, az po dosazeni trvalé vazby. [13, s. 86]

Dynamicky proces vytvareni, poskytovani a zdokonalovani hodnoty pro zédkaznika je
nazyvan jako hodnotovy management, ktery Lost’akova [10, s. 148] zminuje ve svém
dile. Jednd se o optimalizovanou kombinaci podnikatelskych procest, které jsou

soustfedény a implementovany v péti neptetrzitych dynamickych krocich:

odhalit (porozumét zékaznikovi a jeho potfebam),

= prizpisobit (pfizplisobit nabidku a systém péce zakaznikovi),
= vytvofit (vytvofit hodnotu pro zdkaznika),

= zhodnotit (ziskat zakaznickou odezvu),

= zdokonalit (zméfit a zlepSit hodnotu pro zdkaznika).

Kotler [9, s. 195] se zabyva budovani vérnosti u zdkaznikii a rozd€luje budovani

vztahll do péti riznych stupiili investic:

zakladni marketing (prodavajici proda produkt),

= reaktivni marketing (po prodeji produktu prodavajici vyzve zakaznika, aby se
ozval v ptipad¢ dalSich otdzek, komentaiti nebo stiznosti),

» zodpovédny marketing (prodévajici kontaktuje zdkaznika, aby si ovéfil, zda
produkt splituje vSechna jeho oc¢ekavani a soucasné ho pozada o jakykoliv napad
na zlepSeni, inovaci, ¢i piipadny divod zklaméani),

= proaktivni marketing (prodavajici obcas kontaktuje zdkaznika a informuje ho
o novych vyrobcich, sluzbach, poskytuje rady),

» partnersky marketing (prodavajici nepfetrzité spolupracuje se svymi klicovymi

zékazniky s cilem zlepsit jejich vykony, nakup).
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Uspésnou marketingovou komunikaci nejen ziskavame zakazniky, ale je dilezité
neustale pracovat na udrzeni vérnosti a loajality k nas§im produktim, sluzbé, firmé,
znacce. Podnik by si mél polozit otazky, zda ziskava odezvu od zdkaznikd, zjistuje
jejich reakce po nakupu produktt, sluzeb a udrzuje kontakty s klicovymi zakazniky.

Spokojeny zakaznik je loajalni zakaznik a vysledkem je opakovany nakup a vérnost.

34 MARKETINGOVY VYZKUM

»Marketingovy vyzkum — systematickd sbirka, analyza a interpretace informaci

relevantnich pro marketingova rozhodnuti.” [5, s. 11]

Marketingovy vyzkum definujeme jako systematické planovéani, shromazd’ovéni
a analyzovani dat. ZjiStovani néazorti spotiebitell a jejich ndkupniho chovani,
vyzkum trhu, preference vyrobki nebo vyhodnoceni vysledkii reklamy. Proces
marketingového vyzkumu rozdéluje Kotler [9,s. 140 - 141] do Sesti kroki:
definovani problému a cil vyzkumu, vytvofeni planu vyzkumu, shromézdéni

informaci, analyzu zjisténych informaci, prezentace zavért a u€inéni rozhodnuti.

Foret [2,s.94] rozd€luje proces marketingového vyzkumu do sedmi kroku:
vymezeni problému, ktery nas zajima a hodlame sledovat, vymezeni zkoumaného
souboru a definovat vybrané jednotky, operacionalizace problému a vymezeni jeho
vlastnosti, které¢ chceme zjiStovat, vytvoreni a testovani méticich néstrojii (otazek),
vlastni empirické zjiSténi, mefeni, statistické zpracovani a shrnuti (agregace),

interpretace vysledku a realizaci doporuceni.

Marketingovy vyzkum mize byt provadén jednorazoveé, nazyvame ho ad hoc, za
ucelem napf. vstupu na novy trh nebo opakovang, pravidelnym sledovanim,
monitorovanim akci, vyrobkii, znatek. Ugely za kterymi jsou vyzkumy provadény,
jsou rtiznorodé, ale maji spole¢né procesy — cile, planovani, sbér dat, analyza, podani

zpravy a marketingova rozhodnuti. [5, s. 11 - 12]

3.4.1 Druhy marketingového vyzkumu

Zakladni rozdéleni marketingového vyzkumu je na primarni a sekundérni. Primarni

vyzkum zahrnuje vlastni zjiSténi informaci, sbér informaci v terénu a realizatofi ho
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provadéji vlastnimi silami. Sekundarni vyzkum znamena dodatecné vyuziti jiz diive
zpracovanych dat, ktera nékdo diive shromézdil a zpracoval jako primarni vyzkum.

(4, s. 14]

Foret [2, s. 100] hovoti o rozdé€leni na harddata (tvrda data) a softdata (mékka data).
Harddata povazujeme za oficialni statistické udaje — pocet obyvatel, domacnosti,
podnikli, jejich stavu, vlastnictvi, stafi, vybavenosti, spotfebou, atd. Jednd se
o vysledky €innosti a chovani lidi. Softdata vypovidaji o stavech védomi, ndzorech,

hodnoceni a pfani.

Vastikova [15,s.86 - 87] rozd€luje marketingovy vyzkum podrobnégji, kde
sekundarni informace délime dle zdroje, kde jsme je ziskali- interni zdroje (vnitini
informacni systémy podnikll) a externi zdroje (statni publikace, periodika, knihy,
a dal8f). Primarni vyzkum rozliSujeme z metodického hlediska na kvalitativni

a kvantitativni.
Kvalitativni vyzkum

Vyzkum se provaddi na malém poctu dotazovateli a soustied’uje se na kvalitu.
Vyuziva metod klinické psychologie a sociologie. Kvalitativni vyzkum se casto
vyuziva pro inspiraci a rady. Pro ziskani dat je vyuzivano pozorovani, diskuzni
skupiny a hloubkové interview. Kvalitativnim vyzkumem dochézi k ziskani hlubsiho

nahledu na véc. [5, s. 66]
Kvantitativni vyzkum

Je koncipovan a provadén na rozsdhlém souboru stovek i tisicii respondentii. M4 za
ukol postihnout dostatecné velky a reprezentativni vzorek, zachytit nazory, postoje
obvykle reprezentativni vysledky. Pfi zjiStovani dat je vyuzivano osobnich

rozhovort, dotazovani, pozorovani, experimentu a pisemného dotazovani. [4, s. 16]

3.4.2 Plan marketingového vyzkumu

Prvnim krokem vyzkumu je definovani problému a cil vyzkumu, co nejvice
informaci o podstaté problému. Specifikujeme potiebné informace, postup jejich

ziskéani a dalsi kroky postupu. Plan vyzkumu by mél obsahovat zakladni hypotézu
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aurCeni vyzkumného cile, pfedbézné piedstavy co lze od vyzkumu ocekavat,
navrzeni vybérového souboru respondentil, stanoveni techniky pro sbér dat, urceni
zpisobu kontaktovani respondentti, vlastni vyzkum, statistické zpracovani vysledkd,
interpretaci a prezentaci vysledkti. Dale ¢asovy rozvrh jednotlivych etap a rozpocet

vyzkumu. [4, s. 24 - 25]

3.4.3 Dotazovani

Dotazovani patii mezi nejcastéji vyuzivanou metodu sbéru informaci primarniho
vyzkumu. NejpopularnéjSim nastrojem je dle Vastikové [15,s. 87 - 89] dotaznik,
ktery nabizi Siroké spektrum moznosti, jak klast otazky. Lze ziskat snadno odpovédi
od prostorové rozptyleného vzorku respondentl. Je dilezit¢ vhodné volit otazky,

jejich formu a stylizaci.
Pisemny kontakt

Pisemny kontakt je zprostiedkovan prostfednictvim dotazniku. Ten by mél splnovat

podminky:

= celkovym dojmem upoutat na prvni pohled, m¢l by byt jednoduchy na obsluhu
a ne pftili§ obsahly,
* pouzivat jednoznacné a srozumitelné otdzky, formulovat dotazy, aby byly co

nejvice validni, tzn. ptat se na to, co chceme a potfebujeme zjistit,

= pouziti otevienych otazek (nestandardizovanych), kdy respondentovi
neptedklddame Zadné varianty odpovédi, pouziti uzavienych otdzek

(standardizované, fizené), pedem uvadéno né€kolik moznych odpovédi,

» vhodné zvolena manipulace s dotaznikem, jeho pfedani respondentim osobné,
postou, elektronicky a jeho vraceni zpét, aby navratnost byla co nejvyssi. [4, s. 32

-42]
Osobni rozhovor

Dotazovani muze probihat pouze sjednim respondentem — interview nebo ve
skupin¢ lidi — skupinovy rozhovor. Interview miize byt vedeno jako standardizovany
rozhovor, ktery je pfedem pfipraven, vcetné dodrzeni potadi otdzek, nebo

nestandardizovany rozhovor, volny, ktery nemé predem urcéeny zavazné formulace
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vewr

pisemné dotazovani a je malo anonymni a tazatel mize respondenta do urcité miry
pfi dotazovani ovlivnit. Skupinovy rozhovor je provadén formou diskuze a je
zaznamenavan pomoci pisemnych poznamek nebo magnetofonu, ¢i videa a poté

podrobné studovan. [4, s. 43 - 46]

Hague [5,s. 136] uvadi vyhody a nevyhody osobniho dotazovani. Mezi vyhody
zatazuje lepSi vysvétleni, kdy tazatel 1épe porozumi hodnoté odpovédi, hloubku
rozhovoru, vyssi piesnost odpoveédi a predvedeni produktu. Mezi nevyhody tadi
slozitou organizaci, vysoké finan¢ni a Casové naroky. V ptipad¢ provadéni vyzkumu

vewr

S manaZzery organizaci.
Internetové dotazovani

Nejpouzivangj$im sbérem dat na internetu jsou dotazniky, které jsou elektronickou
verzi poStovnich dotaznikl, ale s mnoha vyhodami, doplnéni zvukem, obrazem,
videem. Rozeslani je mozné prostfednictvim e-mailu nebo umisténi na webové
stranky s zadosti o vyplnéni. Response u internetového dotazovani miize byt vyssi
nez u pisemného, protoze se jedna o rychlejsi a méné narocné€jsi metodu jak na cas,

tak finance. Prostor pro napadité vyuziti sbéru primarnich dat je rozsahly. [5, s. 146]

3.4.4 Dotaznik

Dotaznikem rozumime strukturovany sled otdzek pro potfeby marketingového
vyzkumu, které slouzi ke zjisténi nazort a faktid. Jeho prvotni roli je ziskédni
odpovédi od respondentil, dale poskytnuti struktury rozhovoriim, aby pro vSechny
ucastniky byly otazky pokladany ve stejném sledu. Dotaznik slouzi jako zdznamovy
arch pro zapisovani vSech faktd, komentaiti a stanovisek. V neposledni fadé

dotazniky ulehcuji konecnou analyzu dat. [5, s. 103]
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Typy dotazniki:

Tabulka 2: Roztridéni dotaznika

Typ dotazniku

Oblast vyuziti

Rizeni dotazniku

Strukturovany

Polostrukturovany

Nestrukturovany

Ve velkych dotazovych programech
(b&zné pies 200 rozhovort), kde je mozné
ocekavat mnoho presnych odpovédi.

Hojné¢ vyuzivany v business-to-bussiness
marketingovém vyzkumu, kde je nutné
uchovat odpovédi spolecnosti. Také najde
vyuziti tam, kde odpovédi nemohou byt
pfedem odhadnuty.

Je zékladem mnoha studii technickych a
omezenych trht. Také se vyuziva
v hloubkovych rozhovorech a diskuznich
skupinach. Umoziiuje zjistovat a hledat
tam, kde si tazatel neni iplné jisty odpovedi
jeste pred interview.

telefonické (osobni),
samovypliovani

osobni/telefonické

skupinové
diskuze/osobni/
hloubkové
telefon, interview

Zdroj: [5, s. 104]

Typy otazek

Otazky muzeme rozd¢lit na ,,oteviené, kde respondent je ochotny odpovidat na

cokoliv a je zaznamenavéano slovo od slova nebo ,uzaviené“, kde odpovéd je

oc¢ekavana a je vybirana z nékolika moznosti. Otazky miizeme dle ucelu délit na:

= otdzky tykajici se chovani, zamétené na zjisténi, co lidé ve spolecnosti délaji, jak

¢asto, kdy naposledy, jakym zpisobem, apod.,

= otazky tykajici se subjektivnich pociti, jejich nazort, postojii, hodnoceni, apod.,

» otazky tykajici se roztfidéni, tzv. klasifikacni otazky, které se vyuzivaji

v sestavovani celkového profilu respondentd. [5, s. 105 - 113]

3.4.5 Vyzkum spokojenosti zakaznika

Hodnoceni spokojenosti zdkaznika nabyva na hodnoceni stale vétSiho vyznamu. Patii

do skupiny nehmotnych zdrojl, které rozhoduji o uspéSnosti firmy. Vychazi

z predstavy zakaznika o charakteristice vyrobku, sluzby a nésledné konfrontaci po

nakupu, zda je zdkaznik spokojen, ¢i nespokojen. Evropsky model spokojenosti

zékaznika (ECSI) definuje sedm hypotetickych proménnych veli€in. [4, s. 107]
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Obrazek 5: Evropsky model spokojenosti zakaznika (ECSI)

Image
oCekavani
zakaznika
v v
vnimana kvalita .| vnimana N spokojenost .| loajalita
produktu (sluzeb) "|  hodnota zakaznika | zakaznika
A A
stiznosti
zakaznika

Zdroj: [4, s. 108]

* Image — vychdazi z divéry v Cinnost firmy, v poskytované sluzby, stabilitu,
» (Ocekavani — je vysledkem propagace vyrobku (sluzby)

* Vnimana kvalita — kvalita celku, irovent doprovodnych sluzeb, servis,

* Vnimana hodnota — porovnani ceny s kvalitou, roven komunikace,

» Spokojenost zdkaznika — uspokojeni potieb, celkova a dil¢i spokojenost,

= Stiznosti zdkaznikl — Cetnost, rychlost a flexibilita vyfizeni stiznosti,

» Loajalita zdkaznika — doba vyuzivani sluzeb, opakovani a cetnost nakupu

[4,s. 108 - 110]

Spokojenost zdkaznika je pouze momentalnim indexem, ktery se v ¢ase méni, proto
musi méfeni spokojenosti probihat opakované. Neni dualezit¢ jen sledovat

spokojenost zakaznik, ale projevovat skutecny zajem o zdkazniky. [5, s. 170]

Prostfednictvim marketingového vyzkumu spole¢nost mize ziskat odpovédi na
otazky, které ji pomahaji pii vstupu na trh, uvedeni nového produktu, spokojenosti se
soucasnymi produkty a mnoho dals$ich. Vhodn¢ polozené otazky a spravné stanoveny
cil vyzkumu muze firmé pfispét k rozvoji a zvyseni produktivity. Soucasné lze ziskat

1 podnéty od zakaznikl pro dalsi zlepSeni své ¢innosti.
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4  PRAKTICKA CAST

Pro zpracovani kapitol praktické asti jsem vyuzila zejména webového portalts Ceské
posty, jeji vyrocni zpravu z roku 2012, portdl Hybridni posty a vlastni zkuSenosti
vramci profese obchodniho manazera obchodu Postservisi. Pro tucely sbéru
informaci jsem provedla dva kvantitativni prizkumy. Prvni se zaméfenim na
stavajici zakazniky a jejich spokojenost se sluzbami Hybridni posty a informovanosti
o novych sluzbach. Dotazovani jsem provadéla elektronicky z databaze systému
Hybridni posty. Druhy marketingovy vyzkum jsem zaméfila na potencionalni klienty
formou osobniho dotazovéani se zjiSténim podvédomi o Hybridni posté a jejich

sluzbach.
4.1 CESKA POSTA, S. P.

Ceska posta, statni podnik, vznikla soucasné s osamostatnénim Ceské republiky

1. ledna 1993.

Tabulka 3: Zakladni informace

Nazev: Ceska posta, s. p.

Pravni forma: Statni podnik

Sidlo: Praha 1, Politickych vézna 909/4, 225 99
tel: 221 131 111

IC: 47114983

Statutarni organ: Generalni feditel: Ing. Petr Zatloukal

Zakladatel: Ministerstvo vnitra Ceské republiky
Nad Stolou 3, 170 34 Praha 7 - Letna

Zdroj: [19]

Ceska posta, s.p. zajistuje poskytovani postovnich sluzeb, povinnych, dle zikona
¢. 29/2000 Sb., o postovnich sluzbach a nepovinnych. ,,Postovni sluzbou je cinnost
provadena podle postovni smlouvy a za podminek stanovenych timto zdkonem.
Postovni sluzba zpravidla zahrnuje postovni podani, trideni a prepravu postovni
zasilky prostrednictvim posStovni sité a je provadeéna za ucelem doddni postovni
zasilky prijemci. Za postovni sluzbu se povazuje i dodani poukdzané penézni castky .

[20]
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= Povinné sluzby — zésilky vnitrostatni a zahrani¢ni (obycejné psani, doporucené

psani, slepecka zasilka, baliky, cenné psani a dalsi), poukazy (poStovni poukéazky

A, B, C,D)

* Nepovinné sluzby — vnitrostatni (balik do ruky, balik na postu, obchodni psani

a dalsi), mezinarodni (obchodni balik) a ostatni (Hybridni poSta, poStovni datové

zpravy, tiskova zasilka, a dalsi). [16]

V soucasnosti ma podnik 3 227 kamennych pobocek a zaméstnava pies 32 000
pracovnikli, ¢imz se fadi k nejvétsim zaméstnavatelim v CR. Denné piepravi

ptiblizn€ 4 miliony zasilek, které jsou z 91 % doruceny jiz druhy den.
4.2 HYBRIDNi POSTA

Mezi nepovinné sluzby Ceské posty patii i tzv. Hybridni posta provozovana
sttedisky Postservis. Zakladem sluzby je elektronické ,podani zésilek®, tisk
dokumentii a jejich kompletace do obalek, predani hotovych zasilek do postovni
piepravy k doruceni adresatim. Soucasti sluzby je =zajisténi materidlu, jeho
skladovani a ochrana ptredanych dat. Hybridni posSta je sluzba, pii které dochazi
k transformaci dat v elektronick¢ podobé na fyzické zasilky a naopak pievod
z tyzické podoby do elektronické, pomoci skenovani zésilek a jejich vyhodnoceni.

Jedna se o jednoduché a spolehlivé feSeni pii zpracovani hromadné korespondence.

Obrazek 6: Komplexni sluzby Postservisu

Prenos dat, aficky ; Zahjiéti?: 5
databize - vyhér = Aurh & vyroby obalek,
24 S s — hlavickovych

papird

cilove skupiny

~ Ppersonifikace
I el archiv.

r K_iaiﬁpiexni sluzby Postservisu 1

Vyhodnoceni f )
odezvy,

Elektronicky —_ Dodani Kompletace
S *—— Sbér odezvy Y. »*

adresatiim zasilek

Zdroj: [21]
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Prvni stfedisko Postservis, provozujici Hybridni poStu, vzniklo vroce 1994
v Ceskych Budgjovicich a v roce 2002 v Brné. Tiskové a kompletovaci sluzby jsou
soucasti dlouhodobé strategie podniku. Ttetim stfediskem, které poskytuje Hybridni
postu, je Postservis Praha, ktery se specializuje na foéliovani brozur, katalogt,
Casopisi, jejich personifikaci nastfikem adres technologii Ink jet na folii a predani do

postovni piepravy. Stiediska jsou organizaénimi jednotkami Ceské posty, s. p.

4.2.1 Poskytované sluzby Hybridni poSty

» piedadni podkladi v elektronické podobé — prakticky v neomezeném objemu

prostfednictvim serveru Hybridni posSty s ochranou dat SSL protokolem,

= piiprava dokumentti — graficky navrh, zpracovani proménlivych dat, dotisk do

formulari, umisténi rameckl a obrazk, vytvoreni programového skriptu,

= zajiSténi materidlu dle pozadavkl zdkaznika a jeho skladovéani poskytované

zdarma,

» tisk a personifikace dokumentti, ¢ern¢, s jednou pridanou barvou, plnobarevné,

jednostranné i oboustranné, tisk na volné listy i nekone¢ny pas,

= kompletace do obdlek — strojni i ruéni vkladani do obalek, bezobilkovd metoda

(tisk a tlakové slepeni dokumentu),
= foliovani katalogt, letakl a brozur,
= personifikace obalek — ¢ernobily 1 plnobarevny potisk loga a adresnych udaj,
= expedice zasilek — predani do poStovni ptepravy k doruceni adresatim,

» doplitkkové sluzby — sbér a vyhodnocovani vracenych zasilek, odpovédnich
zasilek, skartace materialu, tisk pohlednic, korespondenc¢nich listkd, letaku,

pozvanek a vizitek.

4.2.2 Plnobarevny tisk transak¢nich dat

Vroce 2012 rozsifil Postservis své poskytované sluzby o plnobarevny tisk
transak¢nich dat. Byly pofizeny produkéni inkoustové tiskarny, které umoziuji
plnobarevny tisk odliSenych variabilnich textii, coZ otevird nové moznosti v oblasti
plnobarevné marketingové komunikace, tisk loga na transakéni dokumenty, bez
potieby objednavani pretiSténych hlavickovych papird. Stroj je vybaven
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dynamickym perforatorem, ktery umoziuje tisk posStovnich poukdzek a dalSich

odtrzitelnych ¢asti dokumentt (kupony, apod.)

Soucasné s plnobarevnym tiskem byly sluzby rozsifeny o technologii plnobarevného
on-line potisku obalek. Po strojni kompletaci dokumentti do bilych obélek dochazi
k jejich plnobarevnému potisku pfimo na tiskarné, kterd je soucasti obalkovaci linky.
Timto zpisobem zpracovani se eliminuje vliv lidského faktoru pfi ruénim parovani
dokumentii do personalizovanych obélek. Tato technologie zjednodusSuje proces
zpracovani, neni potieba objedndvat predtisténé obalky s logem a soucasné se jedna
o velkou cenovou usporu pro zékazniky, jelikoz dochazi k potisku levnych bilych

obalek bez okénka inkoustovym tiskem.

4.2.3 Dopis Online

Aby Hybridni posta vyhovéla co nejvétsimu mnozstvi zakaznikd, spustila v kvétnu
2013 nov¢ aktualizovanou sluzbu, nazvanou Dopis Online New. Sluzba prosla
inovacemi z ptivodniho ndzvu E-dopis. Tato sluzba je pfistupna jak trhu B2B, tak
1 B2C. Vyuzit ji mohou fyzické i pravnické osoby. Jednd se o tzv. elektronickou
postu, kterd je pfistupna na webovém portalu Postservisu 24 hod. denn¢ a podani
zasilek je mozné jiz od jednoho kusu. Sluzba spociva ve standardnim vytvoreni
dokumentu, jeho pfevedeni do formatu pdf a nasledném elektronickém odeslani na
pracovisté Hybridni posty, kde je vytiStén, zaobalkovdn a predan do poStovni
prepravy. V aktualizované verzi je moznost plnobarevného tisku a on-line potisku
obalky. Je mozné =zaslat jako obycejnou zasilku, doporucenou, vnitrostatni

1 mezinarodni.

4.2.4 Zakaznici Hybridni posty

Od zacatku pusobeni Postservisu sluzbu vyuzily stovky firem, vétSina znich
opakované. Mezi klienty patii zejména spoleCnosti s. r. 0., a. s. a vefejna sprava, ktefi
sluZzbu vyuzivaji pro svou hromadnou korespondenci. Mezi kliCové zakazniky
Hybridni posty patii: O2 Telefonica Czech Republic, a.s., CSOB, a. s., Ceska

sporitelna, a. s. a mnoho dal$ich.

Prosttednictvim sluzby Dopis Online mohou sluzbu Hybridni poSty vyuzit i mensi
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podavatelé a fyzické osoby. Ti sice nejsou pro podnik klicovi, ale rozhodné nejsou

zanedbatelni.

Zpracovavané dokumenty:

= faktury a dobropisy,

= postovni poukézky,

» vypisy z Gt bank a telefonnich spolecnosti,
= osloveni zakazniku,

» pozvanky, direct-maily a dalsi.

Outsourcing, ktery Hybridni poSta poskytuje svym zékazniklim, pomahé sniZovat
celkové naklady firmy. Hlavni prioritou je tspora finan¢nich prostiedki prevzetim
nakladi za skladové hospodafstvi, levnéjsi material a optimalizace nakladd na
postovné i na zpracovani. Zakaznikiim jsou poskytovany technologické a mnozstevni
slevy. Dal§i nezanedbatelnou usporou jsou mzdové ndklady a cas, za ktery jsou
elektronickd data prevedena do fyzické podoby a pfedana do postovni ptepravy

k dorugeni, kdy Ceské posta, s. p. je stale nejspolehlivéjsim distributorem v Ceské

republice.

4.2.5 Kbvalita poskytovanych sluzeb

v

Postservisy jsou drzitelem certifikdtu systému jakosti CSN EN ISO 9001.
Kazdoro¢né jsou potfadany audity spolenosti CQS — Sdruzeni pro certifikaci
systému jakosti. Ve zpravé z auditu, provedeného 16. — 17. 7. 2013 je mimo jiné jako
silnd stranka uvedeno, ze planovani zakazek stfediskem je projednavano denné na
vyrobni poradé€. Vysoce hodnocen je zdkaznicky servis a osobni prodej, doporuceno
pokraCovani aktivniho informovani zdkaznikli o celém portfoliu sluzeb. Stiznosti
zakaznikl v roce 2012 nezaznamenany, pouze drobnosti, které¢ vyhovuji smluvnim
podminkam, jsou fadné evidovany. V uplynulém obdobi nedoSlo ke ztraté
vyznamného zikaznika. Navrh na zlepSeni je doporucen v dal§i investici do

technologii, s cilem zvySeni kvality a rozsifeni nabidky poskytovanych sluzeb. [18]
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4.2.6 Hybridni poSta v zahranici

Némecka posta - DEUTSCHE POST AG, na svém webovém portalu [22] nabizi
sluzbu ePost, ktera je obdobou Hybridni posty Ceské posty, s. p. V piipadé
standardniho zpracovani hromadné korespondence, je na strankdch nabidka
internetového obchodu sluzeb pod ndzvem Maillingfactory. Pokud se jedna
o nestandardni postup zpracovani, je tfeba spolecnost kontaktovat a dohodnout
individualni podminky. Ddle némeckd posta nabizi obdobu Dopisu Online pro
podani jednotlivych zésilek, to znamena sluzbu pro Sirokou vetejnost. Zajimavosti je
nabidka s nazvem In-house, ktera poskytuje zpracovani zasilek pfimo u zakaznika,

vytvofenim stfediska zpracovani.

Rakouska posta - Osterreichische Post [23], na svych strankach nenabizi sluzbu
podobnou Hybridni posté. Je zde pouze aplikace E-POSTKARTE, prostfednictvim
které si lze nechat z elektronickych dat vyrobit pohlednici. Program pro vytvofeni

pohlednice a zaslani na ptislu$né stfedisko posty k vyrobé, je zdarma ke staZeni.

Slovenskd posta, a.s. [24] nabizi sluzbu POSTservis, kterd je téméf identicka
s Hybridni postou provozovanou ceskymi stfedisky Postservis. Zabezpecuje pienos
dat, zajisténi materialu, tisky, kompletaci zésilek a doruceni adresatim ve fyzické
podobé. Jedna se o hromadné zpracovani korespondence firem. Sluzba pro Sirokou

vetejnost v podobé zaslani dat i kusovych zésilek chybi.

Polska posta — Poczta Polska [25] provozuje sluzbu Envelo, kterda nabizi tisk
pohlednic, dopisii a vyrobu vlastni navrzené postovni znamky. Co se tyka zpracovani
dopistl, jedna se o jednoduchou sluzbu podobnou Dopisu Online. Zakaznik na
strankach spolecnosti ma k dispozici rozhrani podobné e-mailové korespondenci,
s moznosti vybéru prednastavenych vzort. Sluzba je omezena na jednotliva podani,
nelze zasilat hromadné a neni moznost piedani surovych dat ke zpracovani, dopis

musi byt vytvofen zdkaznikem.

43 MARKETINGOVE AKTIVITY HYBRIDNI POSTY

Stiediska Postservis jsou organizaéni jednotkou Ceské posty, s. p., proto

i marketingové aktivity jsou fizeny piedevsim centralng. Ceska posta v posledni dobé
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zamétila marketingovou aktivitu hlavné na upevnéni znacky, jako jednicky na poli
postovniho trhu, z diivodu zvySujiciho se konkurenéniho boje v oblasti balikovych
zasilek. Proto byla v roce 2012 spusténa ploSnad kampan s nazvem ,,Velka balikova
revoluce. Ostatni poskytované sluzby byly propagovany prostiednictvim mensich
reklamnich kampani. Hybridni posta jako celek neni v sou¢asnosti Ceskou postou

propagovéna celoplosné.

V ramci marketingovych aktivit smérem k zdkaznikovi, se stiediska Postservis snazi
zkvalithovat svoje sluzby a investovat do novych technologii pro rozsifeni
poskytovanych sluzeb. V poslednich dvou letech byly investice zaméfeny na
plnobarevny tisk transak¢nich dat, on-line potisk obalek a sluzbu Dopis Online pro
zpracovani 1 kusovych =zasilek. Velky diraz je kladen na zabezpefeni dat

poskytovanych zdkaznikem, rychlost a kvalitu zpracovani.

4.3.1 Komunikaéni mix

Rozhodnuti o investici do vhodné marketingové komunikace Hybridni poSty je
predevsim v rukou nejvyssiho vedeni Ceské posty. Ta nabizi ve svém portfoliu
mnoho sluzeb, a proto si musi klast otazku, kterou z nich podpofi vhodnou kampani
a kam ucinné vlozi své finan¢ni prostfedky. U Postservisu byla v poslednich letech
investice zaméfena na strojni vybaveni, pro rozsifeni poskytovanych sluzeb a lepsi
kvalitu pro zdkazniky. Tyto inovace vSak musi byt na druhé strané i vhodné

propagovany, aby se nékolika milionové investice vratily.

Hybridni posSta je urCena piedev§im pro firemni klientelu a jejich hromadnou
korespondenci. Z toho diivodu celoplo$na reklama v médiich neni vhodnd, G¢inné;si
se jevi komunikace formou pfimého marketingu nebo osobniho prodeje, kdy jsou
zakaznikovi vysvétleny diivody a hlavné vyhody ptechodu na outsourcing hromadné
korespondence, o kterém v prvé fadé rozhoduje vrcholovy management dané
spolecnosti. Z toho diivodu byl v roce 2010 ztizen Odbor obchod Postservisi, ktery
propaguje nabizené sluzby formou osobniho prodeje, prostfednictvim obchodnich
manazeri. Osobni prodej je uzce spojen s pfimym prodejem. Potencialni klient je
osloven nejprve telefonicky aje nabidnut osobni kontakt pro prezentaci sluzeb.

Tento zplisob udrzuje osobni kontakty a podporuje ndsledny osobni prode;.
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Pii zpracovani zakazek je komunikace se zadkazniky zastfeSovana obchodnim
oddélenim jednotlivych stfedisek, které je napomocno pii prenosu dat, odpovida za

bezproblémové zpracovani a fesi ptipadné reklamace.

V ptipadé¢ Dopisu Online se jednd o sluzbu vefejnosti, kterou mohou vyuzivat
1jednotlivci. Zde je vhodné zdkazniky oslovit celoplo$snou reklamni kampani.
Obrovskou vyhodou je mnozstvi poboéek Ceské posty, kde muze byt reklama
umisténa zdarma a investice by byla pouze do vyroby reklamnich a propagacnich
predmétt. V soucasnosti je na uvedenych pobockach k dispozici pouze maly letak
s nabidkou, umistény ve stojanech s dalsi propagaci sluzeb posty. Zakazniky muze
byt ptehlédnut, neni dostate¢né propagovan a je, diky firemnim barvam, lehce

zaménitelny.

Komunikace se zédkazniky probihd i prostfednictvim www strdnek Hybridni posty,
které jsou stiedisky Postservis provozovany a odkaz na né je i na portalu Ceské
posty. Server Hybridni posty poskytuje informace o stfediscich, poskytovanych
sluzbach a soucasné slouzi pro pienos dat zdkaznikli ke zpracovani s ochranou SSL

protokolu.

V ramci jednotlivych stiedisek Postservis jsou piiblizné 1 x rocné¢ uskute¢novany
zakaznické dny spojené s prezentaci sluzeb a prohlidkou provozu. VéEtSinou jsou
uréeny pro potenciondlni klientelu nebo vyznamné, klicové zakazniky, ktefi sluzbu
vyuzivaji pravidelné. Vyhodou téchto akci je atraktivita prostiedi provozu
asledovani stroji pifi praci. Z praxe je zjisténo, ze po prohlidce strediska
potenciondlni klient vétSinou ztrati veSkeré pochybnosti o pfedani svych dat ke
zpracovani a stavajici, vyznamny klient se ujisti o profesionalité persondlu a kvalité

strojniho vybaveni stiediska.

V neposledni fadé¢ v marketingové komunikaci je tfeba zminit Public relations
a sponzoring, ktery je fizen centralnd Ceskou postou. Jednd se jak o vztah
s vefejnosti a médii prostiednictvim tiskovych mluvci, vydavani vyrocnich zprav
spoleCnosti, tak i sponzoring sportu a ostatnich odvétvi. Hybridni posSta samostatné

v této sféfe nefiguruje, je zastitovana centralné.
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4.3.2 Osobni prodej

Komunikace formou osobniho prodeje, je zprostiedkovdvana prostfednictvim
obchodnich manazeri Odboru obchod Postservisi. Tii pracovnici, dle mista
plsobeni, maji rozdélené izemi CR a jeden zastfesuje komunikaci s vyznamnymi
zakazniky a velkymi firmami. Jejich pracovni naplni je kontakt s potencionalnimi
zakazniky, formou 12 akvizi¢nich schiizek tydnég, a to ve spolupraci s obchodnimi
manazery Ceské posty, ktefi nabizi ostatni produkty spoleénosti a maji zakazniky
v pé€i. Manazefi obchodu Postservisi nabizi veskeré sluzby Hybridni posty,
s pomoci ukdzkovych tiskovin. Stanovuji cenové kalkulace dle cenikii, uzaviraji
objednavky, smlouvy a podklady k zakdzkam ptfedavaji na jednotliva stfediska

Postservisi ke zpracovani.

Pro vyhodnoceni tispésnosti osobniho prodeje a zhodnoceni, zda zavedeni této formy
marketingové komunikace bylo uc¢inné a byl zaznamenan narlst zpracovavaného
objemu, jsem z podnikovych zdroju ziskala pocty zhotovenych zasilek v jednotlivych

letech od zacatku ptsobeni stiedisek, az do konce roku 2013.

Tabulka 4: Pocty zpracovanych zasilek

Rok C. Budéjovice (ks) Praha (ks) Brno (ks) Celkem (ks)
1995 1 310 000 3542 121 4 852 121
1996 587 764 18 541 022 19 128 786
1997 2 536 168 19 651 322 22 187 490
1998 4920125 27 655 028 32 575153
1999 10 468 524 30 749 526 41 218 050
2000 11207 269 30 456 966 41 664 235
2001 22 475 422 45 258 963 67 734 385
2002 15733 671 48 138 843 166 671 64 039 185
2003 30626 071 49 464 628 5744 257 85 834 956
2004 50414 833 48 346 852 7452420 | 106 214 105
2005 52 564 165 52362 529 16 594980 | 121521674
2006 40 140 492 34 348 085 17 346 226 91 834 803
2007 34941723 35 458 878 16 865 073 87 265 674
2008 48 536 127 35589 379 29525262 | 113 650 768
2009 37 087 535 28 520219 17 630 694 83 238 448
2010 52 312 501 37 825 944 35634447 | 125772 892
2011 46 311 780 34 006 483 51039000 | 131357263
2012 38 821 253 64 196 914 45319624 | 148 337 791
2013 52432915 59 176 489 54221416 | 165 830 820

Zdroj: viastni prace z podnikovych zdrojii
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Graf 1: Pohyb ziskanych zakazek
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Zdroj: viastni prace z podnikovych zdroju

Z uvedené tabulky a nasledného grafu je patrné, ze osobni prodej prosazovany od
roku 2010, je ucinny a osloveni firem ma vliv na rust zpracovavanych zasilek. Od
pocatku zalozeni stiedisek Postservist, byl kazdy rok viditelny, pomérné pravidelny,
nariist objemu az do roku 2005, kdy pocet zasilek zacal prudce klesat. Tuto situaci
lze vysvétlit masivnim pfrechodem zdkaznikli i1 vefejnosti na elektronickou
komunikaci, ktera je levna a rychld, a tim je zpisoben celkovy ubytek listovni posty.
Osobni prodej se jevi jako uspéSny a komunikace se zékazniky, s diirazem na
jedinecnost listovnich sdéleni, které elektronickd komunikace v nékterych ptipadech

tézko nahrazuje, pfinasi rist objemu.
Tabulka 5: Kapacita tisku a obalkovani

(dvousménny provoz, 20 dnli za mésic)

Tisky v ks

hodinova Denni mésicni

387 000 5421 000 108 400 000
Obalkovani v ks

hodinova Denni meésicni

158 000 2 200 000 44 200 000

Zdroj: podnikové zdroje

Pokud budeme odhadovat ro¢ni kapacitu v obalkovani dle piedchozi tabulky na

530400 000 ks zasilek, s ohledem na pocet vyrobenych zasilek za rok 2013 celkem
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v poctu 165 830 820 ks, da se uvazovat, Ze sou€asna vyrobni kapacita je na 31,3 %,
coz je priblizn¢ tfetina vytizenosti stiedisek Postservis. To znamend, Ze kapacity jsou

stale dostate¢né volné pro ziskavani novych zakazek.

4.3.3 Komunikace se zakazniky po prodeji sluzby

Prvotni komunikaci se zakazniky provadi obchodni manazer pii pfimém marketingu
a nasledné pii osobnim prodeji. Pokud je obchod uzavien, zakazka je prevedena na
pracovniky obchodniho odd¢leni Postservisu, které se zdkazniky jedna o spravnosti
predanych dat, pouzitych materialii, schvaleni korektur tisku a terminech zpracovani
a expedici zasilek. Po prodeji sluzby a uhrazeni zakazky zakaznikem jiz nasledna
komunikace neprobihd. Zakaznik neni osloven, zda byl s poskytovanou sluzbou
spokojen a v pfipadé jednordzovych zakazek, zda uvazuje o opakovani akce.
Obchodni manazefi maji v popisu prace oslovovani novych, potencionalnich
zakaznikl, stavajici klienty zpravidla navstévuji jen v piipadé, kdy potiebuji

uskutecnit novou zakazku nebo maji technické dotazy a sami pracovnika oslovi.

Dalsi komunikaci se zakazniky provadi obchodni oddéleni jednotlivych stfedisek,

které ale fesi pouze technické parametry zakazky, naslednéd komunikace neprobiha.

44 MARKETINGOVY VYZKUM

V roce 2010 byl rozeslan v ramci stfediska Postservis Brno, pro zavedeni certifikatu
kvality ISO, dotaznik v pisemné podobé¢, na stavajici zédkazniky, se zaméfenim na
spokojenost s poskytovanymi sluzbami. Bylo osloveno 112 zakaznikli, vyplnénych
zp&t se vratilo 33 dotazniki, 2 nebyly doru€eny, responze byla 33 %. Dotaznik se
skladal z 10 otazek, na které navazuje nasledujici marketingovy vyzkum provedeny
v roce 2013. Marketingovy vyzkum provedeny v roce 2010, se krom¢ spokojenosti
se sluzbami, zaméfoval zejména na nove aktualizované webové stranky. Vyzkum
zroku 2013 se orientoval na nové portfolio poskytovanych sluzeb a informovanosti

o nich.

Marketingovy vyzkum z roku 2010 je soucasti prilohy ¢. 1 a v nasledujici ¢asti bude

porovnan s marketingovym vyzkumem provedenym v roce 2013.
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4.4.1 Vyzkum spokojenosti zakazniki se sluzbami Hybridni posty 2013

Za ucelem zjisténi spokojenosti se sluzbami Hybridni poSty u stavajicich zdkazniki
jsem provedla kvantitativni primarni marketingovy vyzkum pomoci elektronického
dotazovani. Déle byl dotaznik zaméfen na informovanost o novych sluzbach,
plnobarevném tisku, plnobarevném potisku obalek a Dopisu Online. Z toho divodu
byli osloveni zakaznici Postservisu Ceské Bud&jovice a Brno, kde jsou tyto sluzby
poskytovany. Elektronické kontakty byly vygenerovany ze systému Hybridni posty.
Nové sluzby ani technologie nebyly zavedeny ve stfedisku Postservisu Praha, které
se specializuje na foliovani brozur, Casopisii, apod., proto tento marketingovy

vyzkum na tyto zdkazniky nebyl zaméten.

Sbér dat probihal v mésicich fijen, listopad a prosinec 2013. Strukturovany dotaznik

se sklada z deseti otevienych, polouzavienych a uzavienych otazek.

Celkem bylo ze systému vygenerovano 1 160 e-mailovych kontaktl. Z toho
doruceno 861 zdkaznikiim. Divodem nedoruceni 299 dotaznikii je ziejmé& odchod
kontaktnich pracovnikli z dané firmy. Proto vyfazena databaze bude piedéna na
obchodni oddé¢leni jednotlivych stfedisek pro jeji aktualizaci. Dotaznik zodpovédé€lo

celkem 226 respondentll, coZ je 26,5% tspéSnost.

Otazka ¢. 1: Ohodnot’te znamkou, jak jste spokojeni se sluzbami Hybridni posty

Graf 2: Spokojenost se sluzbami Hybridni posty
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Zdroj: vlastni prdace

7 226 respondentli hodnotilo vyborné, zndmkou 1, sluzbu 149 a velmi dobfe,

znamkou 2, 59 dotazovanych. Coz jsou z celkového pocétu 92 % kladn€¢ hodnocené
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poskytované sluzby.
Otazka ¢. 2: Proc jste zvolil(a) pravé tuto miru spokojenosti?

Tato otdzka byla oteviena a nebyla povinna, navazovala na otazku €. 1, pro upfesnéni
zvolené odpovédi. Z 226 dotazanych odpovédélo 141. Z divodu oteviené otazky

byly odpovédi rizné. V nasledujici tabulce jsou odpovédi setfidény dle podobnosti.

Tabulka 6: Odpovédi zvoleni miry spokojenosti

Kladné odpovédi Pocdet | Zaporné odpovédi Pocet

Sluzba je jednoducha, vSe spliuje, 69 Projekt je tieba dotdhnout, obcas je 8
vyhovuje, spokojenost, rychlost s né¢im problém, potize s terminy plnéni

Skvéla zkuSenost, vstiicnost a ochota 19 Neochota obchodniho oddé€leni 3
pracovnikti obchodniho oddéleni

Flexibilita, sluzba Setfi Cas a penize, 32 V Ceské posté neni nic v poradku, vzdy 4
velky pfinos, kvalitni zpracovani je co vylepSovat, sluzba se nevyviji
Nemusim chodit na postu 1 Pozadavek na rychlej§i zpracovani, 5

pomalé nacitani dat na portalu

Celkem kladnych odpovédi 121 | Celkem zapornych odpovédi 20

Zdroj: vlastni prdace

Déle jsou vytfidény odpovédi, soucasné vyjadreni k nim, které jsou jiné a nedaly se

prifadit k jednotlivym skupinam.
Jiné odpovédi:

» ,Nemoznost poslat zasilku na vice adres” — dle odpovédi ziejmé zakaznik
vyuziva sluzbu Dopis Online pro podani jednotlivych zésilek a neznd moZznosti

Hybridni posty.

» | Zasilky jsou doruceny az za delsi casovy usek” — doruCovani zasilek je
v kompetenci Ceské posty, Postservis zodpovida za vcasnou expedici a predani
zasilek do posStovni piepravy.

= |, Obycejné :zasilky neni mozné dohledat” - doruCeni obycejné zasilky dle
postovnich podminek neni zaruceno. Pokud zédkaznik pozaduje dohledani zasilek

a garantované doruceni, musi zasilky zasilat jako doporucené psani.

,,Chybi ukazka kvality papiru a tisku pred zadanim zakazky — tato odpovéd
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bude piedana na jednotliva stfediska ke zvazeni, zda budou zdkaznikovi
poskytnuty vzorky pied zpracovanim, ¢imz by se zvysila kvalita poskytovanych

sluzeb a soucasn¢ hodnota poskytované sluzby.

Otazka ¢. 3: PovaZujete informace o stavu zakizek a zasob materidlu za

dostateéné?

U této otazky méli osloveni zakaznici na vybér z moznosti ,,ano/ne* a ,,jiné“, kde
verbalné¢ mohli uvést jakoukoliv odpovéd. Jelikoz byly odpoveédi podobné, byly

shrnuty do dvou skupin uvedenych v nésledujici tabulce.

Tabulka 7: Informovanost o stavu zakazek

Odpovédi Pocet odpovédi | Relativni ¢etnost
ano 188 83.2 %
ne 19 8,4 %
Jina celkem 19 8,4 %
nevim, nevyuzivam, vlastni material 15 78,9 %
nizka aktualizace stavu zasob 4 21,1 %

Zdroj: viastni prace

Z 226 respondentll je spokojeno s informovanosti o stavu zakazek a zdsob materialu
83,2 % respondentli, nespokojeno je 8,4 %. Zbyvajici respondenti vyuzili slovniho
vyjadieni, které ve vétsin¢ souviselo s nevyuzitim materidlu doddvaného Hybridni

postou.

Otazka ¢. 4: Jak jste spokojen(a) s odbornosti a vstiicnosti pracovnikii obchodu

Postservis?

Zakaznici mohli spokojenost hodnotit po¢tem udélenych bodii na skale od jedné do

peti. Nejvyssi mira spokojenosti byla hodnocena plnym poctem péti bod.
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Graf 3: Spokojenost s pracovniky obchodniho oddéleni

1%

o1 w2 O3 O4 os

Zdroj: viastni prace

Z vyse uvedeného grafu je patrné, ze vétSina respondenti zvolila nejvyssi mnoZzstvi

udélenych bodii. 2 body zcela chybi.

Otazka €. 5: Znate nebo vyzkousel(a) jste i dalSi sluzby z portfolia Hybridni
posty?

Graf 4: Informovanost nebo zkuSenost s dal§imi sluzbami Hybridni poSty

P
-_—y

O Ano, vyuzivam vice sluzeb

O Ano znam, ale vyuzivam pouze jeden druh sluzby
O Neznam celou nabidku, ale rad(a) bych se s ni seznamil(a)

O Neznam celou nabidku a nemam zajem vyuZivat vice sluzeb
Zdroj: viastni prace

V této otazce nebyly odpovédi jednoznacné, znabizenych mozZnosti nepatrné
pfevazovala odpovéd’, kdy zakaznik je informovan o nabizenych sluzbach, ale
vyuziva pouze jeden druh (celkem 38 %). S nabizenymi produkty by se rado

seznamilo 21,7 % respondentd.
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Otazka €. 6: Vite 0 moZnosti plnobarevného tisku VaSich dokumentii za cenu

¢ernobilého?

Jak naznacuje nasledujici graf, u této otazky byly odpovédi opét v ptiblizné stejné
mife, co do poctu zvolené varianty. Sluzbu vyuziva 26 % respondentt, 29 % ji zna,
ale nevyuzije. Celkem 27 % respondentii sluZbu nezna a mélo by zajem se
s plnobarevnym tiskem dokumentli seznamit. Zbyvajici ¢ast respondentii o tuto

sluzbu neprojevila zajem.

Graf 5: Informovanost o plnobarevném tisku

— = | =
A

O Ano, vyuzivam

O Ano, ale nevyuZziji
O Ne, ale rad bych se s touto sluzbou vice seznamil(a)

O Ne a nemam zajem

Zdroj: viastni prace
Otazka €. 7: Vite o nové moznosti plnobarevného on-line potisku obalek?

Graf 6: Informovanost 0 moZnosti on-line potisku obalek

o | ==

O Ano, vyuzivam

O Ano, ale nevyuziji
O Ne, ale rad bych se s touto sluzbou vice seznamil(a)

O Ne a nemam zajem

Zdroj: viastni prace
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Sluzbu v soucasnosti vyuziva 18 % oslovenych zédkaznikl, coZz ze zkoumaného
vzorku 226 respondentl predstavuje 41 dotazanych. Celkem 29, 2 % klienti ji zna,
ale nevyuzije. VEétsi Cast respondentd, celkem 31,9 % oslovenych sluzbu nezna, ale

radi by se s ni seznamili, 20, 8 % ji nevyuzije.

Otazka ¢. 8: SlySeli jste o nasi nové sluzbé Dopis Online, uréené pro podani

i jednotlivych zasilek?

Graf 7: Informovanost o nové sluzbé Dopis Online

27%

S

O Ano, vyuZivdm
O Ano, ale podavam vétsi mnozstvi zasilek prostfednictvim Hybridni posty
O Ne, neslysel(a), ale sluzba by me¢ zajimala

O Ne, sluzbu bych nevyuzil(a)
Zdroj: viastni prace

Stejné jako v predeslych dvou otdzkach na nové sluzby, i zde jsou pocCty odpovédi
srovnatelné. Dotazani jsou stali zdkaznici Hybridni poSty, vyuzivajici piedevsim
hromadnou korespondenci, ztoho divodu pifevazuje odpovéd, Ze by sluzbu
nevyuzili, nebo jsou podavatelé vétsiho mnozstvi zasilek. Z 226 dotdzanych o novou

sluzbu projevilo zajem 27, 4 %.
Otazka ¢. 9: Postradate v nabidce sluZzeb Hybridni posty néjakou sluzbu?

Jednalo se o otevienou otazku, kde respondenti se mohli volné vyjadrit. Otazka
nebyla povinna, z 226 responzi bylo zaznamenano 69 vyjadifeni, 157 zakazniki
neodpovidalo. Vzhledem k tomu, Ze otazka byla oteviend, vyjadieni bylo rtizného
charakteru. Ve 40 pfipadech se jednalo o zdpornou odpovéd’, to znamena, Ze

zakaznik zadnou sluzbu nepostradd. Dale pievazovaly odpovédi, kdy respondent

50



nezna celou nabidku, ztoho divodu nemize odpovédét (21 odpovedi). Mezi
zbyvajicimi se jednalo zejména o pfipominky technického charakteru, napf. pro
zdokonaleni systému, moZnost pozastaveni nebo zruSeni zakazky, zobrazeni historie

odeslanych dokumentt (5 odpovédi). Byly zaznamenany i tipy na nové sluzby:

= |, on-line pohled a on-line korespondencni listek, Setily by se obalky na kratsi
vzkazy“ — o této sluzb¢ se v ramci poskytovanych sluzeb Hybridni posty uvazuje,

v soucasnosti je ve fazi technické pripravy.

rec

» nabidka databaze domacnosti” — Hybridni poSta garantuje zakaznikiim
zabezpeceni jejich dat proti zneuziti a pienos je dostate¢né chranén, proto

nemuzeme na druhé stran¢ byt poskytovatelem databazi domacnosti nebo firem.

» ,vyroba plastovych vérnostnich karet™ — o této moznosti se v soucasnosti také
uvazuje. Ceska posta, s. p. pro vyrobu svych zakaznickych karet, poskytujici slevy
na poStovném, zakoupila stroj na vyrobu plastovych karet. Aby stroj byl
dostatecné vytizen a vlozena investice se vratila, zvazuje spolecnost poskytovat

sluzbu komer¢né i ostatnim subjekttim.

Otazka ¢. 10: Jste spokojeni s naSimi strankami www.postservis.cz?

Zakaznici méli na vybér z n€kolika moznosti. Vyzkum spokojenosti s webovym
portalem byl zaméfen na vzhled, pfistup k informacim, pienos dat k zakdzkam,
informovanosti o novych sluzbach a jiné. Zde mohlo byt vyuzito verbalniho
vyjadieni. Zakaznik mél neomezeny vybér z téchto moznosti, proto celkové pocty

jsou vyssi nez pocet respondentli a v nasledujicim grafu jsou uvedeny v absolutnich

¢etnostech.
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Graf 8: Spokojenost se strankami www.postservis.cz
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Zdroj: viastni prace

Z duvodu, Ze v moznosti ,,jina*“ se respondenti ve vSech pfipadech vyjadiili, ze
stranky neznaji nebo nevyuZzivaji a data pifeddvaji e-mailem, mizeme piedpokladat,
ze ostatni moznosti neoznaCovali. To znamend, Ze zbyvajici moZznosti, z226
dotdzanych, oznacilo 180 respondentli. Nejvice byl hodnocen pfistup k informacim
(68,9 %) a prenos dat (71,7 %). Piiblizné polovina dotazovanych je spokojena se
vzhledem webovych stranek (63,9 %). Nejméné byla hodnocena spokojenost

s informovanosti o novych sluzbach (24,4 %).

4.4.2 Porovnani marketingového vyzkumu z r. 2010 a z r. 2013

Spokojenost stalych zakaznikli se sluzbami Hybridni posSty je v obou provedenych
marketingovych vyzkumech na nejvyssi Grovni. Hodnoceni vstficnosti a ochoty
pracovnikli obchodniho oddéleni a informaci o stavu zakazky a zdsob materidlu, je
stale na vysoké trovni a kladné se vyjadrila vétSina zdkaznikd. Webové stranky,
které¢ byly vroce 2010 aktualizovany, jsou zakazniky stadle hodnoceny vysoce,

zvlaste prenos dat, ptistup k informacim a jejich vzhled.

Informovanost o novych produktech bohuzel nezaznamenalo zmén a zakaznik nema
potfebné informace. Toto je patrné i z odpovédi vyzkumu roku 2013, v otazce €. 10,
kdy moznost informace o novych sluzbach na webovych strankach, byla volena
nejméne. Vyzkum zaméfeny na informovanost o novych produktech v roce 2013,

nepiinasi jednoznacnou odpoveéd, ale pfiblizné tfetina dotdzanych by se s novymi
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sluzbami radda seznamila. Pokud by informace o novych produktech byly soucasti
webovych stranek, které zakaznik vyuzivé pro pfenos dat ke svym zakdzkam, da se

predpokladat, ze zajem o nové sluzby by byl ziejme vyssi.

4.4.3 Vyzkum informovanosti o sluzbach Hybridni poSty

Vramci své profese obchodniho manazera obchodu Postservisti, kontaktuji
potenciondlni zdkazniky na uzemi Jizni a Severni Moravy, ve spolupraci
s obchodnimi manazery Ceské posty, ktefi poskytuji ostatni sluzby podniku a maji
dané zakazniky v péci. Od zaii do konce roku 2013 jsem na celém tzemi navstivila,
za ulelem nabidky sluzeb Hybridni posty, celkem 159 spolecnosti. Jednalo se
zejména o akciové spole¢nosti, spolenosti s rucenim omezenym, statni spravu
aosoby samostatné¢ vydéleéné¢ cinné. Pred prezentaci sluzeb jsem provedla
s kontaktnimi pracovniky, pfedevSim zoblasti vysokého managementu dané

spolecnosti, marketingovy vyzkum formou dotazovani.

Otizka &. 1: SlySeli jste nékdy o Hybridni po$té, kterou poskytuje Ceska posta,

a privitali byste sniZeni VaSich nakladi na hromadnou korespondenci?

Otazka se zaméfila na informovanost o sluzb& a soucasné na moznost snizeni

nakladi na hromadnou korespondenci v dané spolecnosti.

Tabulka 8: Informovanost potencionalnich zakazniki o sluzbé Hybridni poSta

Privitali byste sniZeni VaSich naklada?
SlySeli jste o sluzbé Pocet
St o g % : Celkem
Hybridni poSta? odpovédi SpiSe Nevim, co
Ano Ne 5
ano to obnasi
Ne, nikdy jsem o 138 29 % 46% | 0% | 25% | 100%
sluzbé neslysel(a)
S ndzvem jsem se jiz
setkal(a), ale nevim, 5 33% 48 % 0% 19 % 100 %
€O Znamena
Ano, se sluzbou jsem 16 23 % 5% | 2% 0% 100 %
se jiz setkal(a)

Zdroj: viastni prace

Ze 159 dotdzanych zastupcl jednotlivych firem se vétSina (86,8 %) s pojmem
Hybridni posta nesetkala a nikdy o ni neslySela. P&t zakaznikli nazev zaregistrovalo,

ale nevi, co znamena, zbyvajici ¢ast byla o sluzbé informovéna a jiz se s ni setkala.
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Soucasné ve vSech odpovédich pfevazuje zdjem zakaznika o snizeni ndkladi na

hromadnou korespondenci. 16 respondentim, kteti odpovédéli, ze o sluzbé slyseli,

byla polozena dopliujici otdzka.

Tabulka 9: Odkud jste se o sluzbé Hybridni poSty dozvédéli?

Zdroj informace

Pocet odpovédi

Obchodni partner, ktery sluzbu vyuziva 9
Znami, pratelé 4
JiZ si nepamatuji 3

Zdroj: vlastni prdace

Otazka €. 2: Zaujala Vas nasSe nabidka, uvaZujete o pripadné spolupraci?

Na zavér prezentace sluzeb Hybridni posty byla zdkaznikiim polozena otdzka, zda je

sluzba zaujala a zda uvazuji o pripadné spolupraci.

Tabulka 10: Cetnost zajmu o sluZbu v zavislosti na p¥ipadné spolupraci

Uvazujete o pripadné

Pocet

Zaujala Vas naSe nabidka?

- g %9 . Celkem
spolupraci? odpovédi Ano SpiSe | SpiSe Ne
ano ne

Ano, rédi bychom 43 79% | 21% | 0% | 0% | 100%
spolupracovali
Ano, ale predpokladame 62 63% | 37% | 0% | 0% | 100%
spolupraci v budoucnu
Nyni ne, museli bychom 19 |49% | 29% | 22% | 0% | 100%
propustit zamestnance
Ne, zasilané dokumenty jsou 24 68% | 26% | 2% | 4% | 100%
originaly
Ne, o spolupraci neuvazujeme 11 0% | 24% 62% | 14% 100 %

Zdroj: vlastni prdace

Z tabulky je patrné, ze nabidka potencionalni zdkazniky zaujala. 27 % by rado sluzeb

vyuzilo a 39 % uvazuje o spolupraci v budoucnu. 34 % respondentli by sluzeb

nevyuzilo, pfevazna Cast z divodu originalnich dokumenti, které prostiednictvim

Hybridni posty nelze realizovat a ze socidlnich ditvodi, propusténi pracovnikt, ktefi

korespondenci v soucasnosti zpracovavaji.
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4.5 ZHODNOCENI SOUCASNEHO STAVU

Z provedenych marketingovych vyzkumil je patrné, ze soucasni zakaznici jsou se
sluzbami spokojeni, technické problémy k zakdzkam jsou feSeny s pracovniky
obchodniho oddé¢leni, a tuto komunikaci zakaznici hodnoti velice kladné, stejné jako
stav zakazky a zasob materialu. Bohuzel chybi informovanost o novych sluzbéch,
ztoho divodu by méla byt posilena komunikace po prodeji sluzby, doplnény

informace na webovych strankach a jejich pravidelna aktualizace.

U potencionalnich zakaznikii byl zajem o sluzby zna¢ny, zejména by uvitali snizeni
svych nakladi na hromadnou korespondenci. Tito klienti, pfed moji navstévou, ve
vétSin€ piipadii, neznali pojem Hybridni poSta a co je jeji soucasti, jelikoz
v soucasnosti neni jinak prezentovana, nez pravé osobnim prodejem. Tato forma se
vSak jevi, s ohledem na analyzu ziskanych zakazek od roku 2010, velice uspésna
a postupné jednani se zastupci firem, s predstavenim celého portfolia sluzeb, véetné
ukazek tisku a kompletace, je u¢inné. Sluzba Dopis Online, kterd je jednim
z produktii Hybridni posty, je urena pro Sirokou vefejnost, proto nize navrhuji

marketingovou strategii, pro co nejveétsi osloveni zakaznika.

4.5.1 Navrh elektronické komunikace

Dle marketingového vyzkumu zidkaznici postradaji na strankach Hybridni posty
informace o novych sluzbach. Tyto by mély byt doplnény a soucasné pfipojeny
fotografie a obrazky, které na strankach zcela chybi. Doporucuji pravidelnou

aktualizaci.

Soucasn¢ navrhuji zvézeni varianty vydavani elektronického obcasniku pro stalé
klienty. Byl by jim dorucovan na jejich mailové adresy v pravidelnych Ctvrtletnich
periodach. Vydavani by zastfeSovalo obchodni oddéleni Postservisti ve spolupraci
s jednotlivymi oddélenimi — tisku, kompletace a manaZery stiedisek. Obsahem by
byly informace o nové poskytovanych sluzbach, fotografie z provozu, rozhovory
s ostatnimi zakazniky, problémy, které se za posledni dobu vyskytly a jak byly
vyteSeny, apod. Hlavni diraz by byl kladen na portfolio poskytovanych sluzeb

a jejich kvalitu.
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4.5.2 Navrh upevnéni vztahu se zakazniky po prodeji sluzeb

Z analyzy marketingovych aktivit vyplyva, ze zavedena forma osobniho prodeje je
ucinnd, v poméru ziskanych poctt zakadzek, a proto i naddle by se mély sluzby
Hybridni posty touto formou prezentovat. Jelikoz soucasni zadkaznici jsou malo
informovani o celém portfoliu poskytovanych sluzeb, dle vysledkli provedeného
marketingového vyzkumu, méli by se obchodni manazeti zaméfit nejen na
potencionalni zadkazniky, ale sjednévat schiizky i u zakaznikd, kteti jiz sluzbu
vyuzili. Obchodni manazer navstivi v soucasnosti 12 potenciondlnich zakaznikl za
tyden. Doporucuji tento plan upravit v poméru 10 schiizek u potencionalnich
zdkazniki a 2 schizky pecovatelské, u zdkaznikl, kteti jiz sluzbu vyuzili. Zde
s diirazem na spokojenost provedeni zakazky a ziskani informaci o dalsi spolupraci,

popripad¢ predstaveni novych nebo doplitkkovych sluzeb.

Pro jest¢ vétSi upevnéni vztaht se zékazniky doporuCuji zapojeni pracovniki
obchodnich oddéleni jednotlivych stfedisek Postservist, které zodpovida za
zpracovani zakéazek, aby po prodeji sluzby telefonicky kontaktovali zdkaznika, zda
byl se sluzbou spokojen a ta splnila jeho oc¢ekavani, zejména po technické strance.
Soucasné bude aktualizovana databaze kontaktnich osob v systému Hybridni posty,
vyttizeni neaktivnich kontaktli, v celkovém poctu 299, které byly zaznamendny pfti
vypracovani marketingového vyzkumu v roce 2013. Neustala komunikace smérem
k zédkaznikovi zajisti jeho vérnost, loajalitu k naSim sluzbam a pfipadné i nové

podnéty pro inovace a zdokonaleni.

4.5.3 Navrh marketingové kampané Dopisu Online

Dopis Online je sluzbou pro B2B i B2C trhy. Firemni klientela provedenou sluzbu
hradi fakturou, fyzickd osoba ma moznost platby SIPO (sdruzené inkasni platby
obyvatelstva). JelikoZ ne vSichni ob¢ané vyuzivaji SIPO, méla by byt tato sluzba
u Siroké vefejnosti podpofena moznosti napojeni na platebni branu. Tim bude
umoznéno zakaznikim zaplatit sluzbu pfes rizné platebni systémy piimo na
strankéach, s prepojenim do bankovnich instituci. V soucasnosti existuje spousta
firem, které tento systém platby ziizuji a nabizi komplexni fesSeni. Jedna se o rychly

zpisob platby za poskytnuté sluzby.
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Pro zvyseni informovanosti o sluzbé Dopis Online jak u firem, tak Siroké vefejnosti,
kterym je uréen, jsem navrhla marketingovou kampaii. Ceska posta, s. p. disponuje
Centralni offsetovou tiskarnou, kterd vyrdbi pro potfeby spole¢nosti veskery
informativni a komunikacéni materidl, vcéetné¢ produktovych listi rdznych
poskytovanych sluzeb. Jednalo by se o vnitropodnikové naklady. Z toho divodu
jsem oslovila zminénou tiskarnu pro vypracovani cenového navrhu vyroby plakati
velikosti A3 a produktového listu sluzby Dopis Online, ktery je v soucasnosti
pouzivan pouze pii osobnim prodeji obchodnimi manazery obchodu Postservist a je
soucasti prilohy €. 4 této prace. Oba propagacni materidly by byly umistény na

pobockach jednotlivych post, kterych je v soucasnosti 3 227.

Tabulka 11: Navrh marketingové kampané Dopisu Online

Propaga¢ni material Investice v K¢
Plakat A3, (ktida, lesk, 90 g, 4/0,) v nakladu 3 227 ks
Technické prace 18 781
material 4486
Umisténi na pobockdch 0
Cena celkem 7,10 K&/ks | 23 267
Produktovy list (kfida, lesk, 90 g, 4/4) v nakladu 1 mil. ks
Technické prace 20 160
material 133 560
Umisténi na pobockdch 0
Cena celkem 0,19 K&/ks | 153 720
Cena celkem za marketingovou kampar (uvedené ceny bez DPH) 176 987

Zdroj: vlastni prdace

Uvedena tabulka zahrnuje vyrobu propaga¢nich material a umisténi na pobockach.
Plakat A3 by byl pro kazdou pobocku jeden, umistény na viditelném misté,
produktové listy na piepazkach k moznosti odebrani zakaznikem. Plakat by mél
korespondovat s firemnimi barvami a sou¢asnym produktovym listem. M¢la by byt
zdlraznéna jednoduchost a rychlost dané sluzby poskytované v nejvyssi kvalite,
s odkazem na moznosti placeni u firem fakturou a u fyzickych osob pravé

doporucenou platbou online pfimo na strankach.
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Odhadovana navratnost niakladi na reklamni kampan

Tabulka 12: Cena zpracovani Dopisu Online

Sluzba K¢/ks
A4 plnobarevné vCetné materialu - jednostranné 1,10
Baleni do obalek s jejich on-line potiskem 0,81
Cena celkem (uvedené ceny bez DPH) 1,91

Zdroj: podnikové zdroje

Zakladni cena zpracovani jednostranného plnobarevného dokumentu, vcetné plné

potisténé obalky je 1,91 Kc¢/ks, bez uvazovani ceny za poStovné. Navrzeny naklad

reklamni kampan¢ je vykalkulovan na 176 987 K¢&, coz znamena zpracovani 92 663

ks zasilek pro navratnost vlozené investice. Pokud bychom tedy uvazovali, Ze sluzba

zaujme malé spolecnosti s podanim pfiblizn€ 100 ks zasilek mési¢né, tzn. 600 ks za

pul roku, pro navratnost investice, jen s kalkulaci cen za zpracovani, je potieba ziskat

154 firem.

V této varianté je kalkulovan pouze jednostranny tisk, ale mnoho zakazniki by jisté

vyuzilo oboustranného tisku nebo vice strankového dokumentu, coz by snizilo pocet

pozadovanych zasilek pro ndvratnost investice. Dale do odhadd nejsou zahrnuty

fyzické osoby s men§im podanim.
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5 ZAVER

V bakalarské praci jsem popsala sluzbu Hybridni poSty a jeji moznosti. Zamétila
jsem se na marketingové aktivity, které vyznamné ovliviiuji vztah firma — zékaznik.
Tomu ptedchazel marketingovy vyzkum, ktery jsem provedla v roce 2013, zaméieny
na spokojenost se sluzbami a informovanosti o novych sluzbach, u stavajicich
klientl. Vychodiskem byl jiz vypracovany vyzkum z roku 2010. Porovnanim obou
vyzkumu bylo zjisténo, ze spokojenost zédkaznikii s poskytovanymi sluzbami je na
velmi vysoké trovni. Chybi vSak informovanost o novych produktech, zejména na
webovém portadlu spolecnosti, proto doporucuji jeho pravidelnou aktualizaci
azvazeni vydavani elektronického obcasniku, sriiznymi informacemi, poznatky

a fotografiemi z provozu.

Soucasné jsem provedla vyzkum u potenciondlnich zdkaznikli formou osobniho
dotazovani, zda se setkali s pojmem Hybridni poSta. Po prezentaci sluzeb, vcetné
ukazek zpracovani, jsem potenciondlnim zékazniktim polozila otazku, zda by sluzeb
vyuzili. VétSina zakaznikl se vyjadiila kladn€. Informovanost o sluzbé zcela chybi,
coz je dusledkem absence marketingové komunikace Hybridni posty. Ta je
zastieSovana pouze Odborem obchodu Postservist, prostiednictvim obchodnich
manazeri, pasobicich v jednotlivych regionech CR, formou piimého a osobniho
prodeje, zejména s nejvySSim managementem oslovenych firem. Z provedené
analyzy ziskanych zakazek od zacatku plsobeni stfedisek az do roku 2013 je vSak
patrné, Ze komunikace na této tirovni je velmi U€¢innd. Prace obchodnich manazert je
vSak zamétfena pouze jednostranné, na potencionalni klienty. Pro udrzeni loajality
stalych zakaznikii jsem navrhla zaméftit pasobeni osobniho prodeje 1 na pecovatelské
schiizky u téchto klientli, s dlirazem na spokojenost se sluZzbou. Soucasné navrhuji
zapojeni obchodniho oddéleni jednotlivych stiedisek, které¢ dohlizi na bezproblémové
zpracovani zakazek, kontaktovani klientd po prodeji sluzeb, se zaméfenim na

technickou stranku a odezvy spokojenosti zédkaznika se zpracovanim.

Mezi nové poskytované sluzby Hybridni poSty patii Dopis Online, ktery je ur€en pro
Sirokou vetejnost. V soucasnosti je propagovan pouze malymi letdcky umisténymi na
postovnich pobockach. V této praci jsem navrhla marketingovou kampan pro tuto

sluzbu, pro osloveni co nejvétsSiho mnozstvi zdkaznika. Ceské posta, s. p. disponuje
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ofsetovou tiskdrnou a nejvétsim mnozstvim kamennych pobodek v CR, proto i
marketingova kampan je za vnitropodnikové ndklady a névratnost této investice se
jevi jako velmi rychld. Firmy sluzbu platni mésicni fakturaci, fyzické osoby maji
k dispozici platbu pomoci SIPO. To vSak néktefi zakaznici nemuseji vyuzivat, proto

jsem navrhla moznost napojeni na platebni branu a on-line platbu zakazky.

Vystup z této prace by mél podpofit zejména aktivity smérem k zdkaznikovi, zvysit
jeho loajalitu pfi kontaktu po prodeji sluzeb a zesilit informovanost o sluzbé

u potencionalnich zakaznikda.
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Priloha ¢. 1

Dotaznik — Marketingovy vyzkum z roku 2010

< ==
POSTSERVIS

Waleni obehodnl partnefi,

v ramci neustaleho zlepsovani poskytovanych sluzeb Hybridni posty Vas prosime o vypineni nasledujictho dotazniku, Dotaznik
obsahuje deset otazek, |elchd vyplnénl Vam nezabere vice ne? par minut. Budeme Vam vdedni za Vas tas venovany vyplnéni
dotazniku, Prispéjete tm ke 2lepleni nadich sluleb ve VA2 prospéch. Vyplnény dotaznik ndm prosim zadlele zpét v pilokend obdice.

Firma:.

E-rmiail:

Ohodrotte znamkou, jak jste spokojenial se sluzbami Hybridni podty,
[ Velice spokojen(al

[ Spokojenta)

[ spise spokojenia)

[] spige nespokojena)

[] Mespokojenia)

Frot jste zvallla) prive wite mind spokojencst?

(werbdin| vyjadientd

Znate nebo vyzhoude| (3] jste | daldi sluzby 7 portfolia Hybrdni podng?
1 ANO [ ME Foliovéni

[0 AND [ NE Predtisk poukazek A

[ ANO [ KE Meadresna pHiprava a distribuce letakd

[ ano [] NE Pohlednice Doschranky.cz

[] ANO [[] NE Zpracovdn vracend karesponcence

[] AND [] NE Elektronicka archivace

Postricldte v nabidce sludeb Hybridni podty najakou shudb?

] AMO (verbdin| vyiddiend

O NE

Povatujete informace o stava zakazek a zésob materidlu za dostatednd?
[ aNO

[[] NE - Postradam: {verbdlni vyjddien’

lak jste spokojenla)l s cdbornost a vstficnosti pracoyniki obchodu Postsernvis?
[ velice spokojenta)

[ Spokojenta)

[ Splse spokojenia)

[7] Spise nespokojen(a)

[] Mespokejen(a)

Jak s Vam libi nate nove www stranky hitps/few postsendscz? Dhodnotte mamkew 1 a2 5 jako ve Skole:
Oy O2 O3 % Os

Jsou pro Vs nade vaww stranky piehledné?

[] Prenledne

[[] Césteénd pfehledné - nékberé informace se musi diouze hisdat nebo |sou umistény nelogicky
[1 Wepfehledné

Maleznete na nadich novych wawe striankach informace rychleji?

1 ano

[ NE

Co cheete na nagich strankach mménit?

Osoba: ...

Teel.:

Dékujeme Vam za spolupracl



Otiazka ¢.1: Ohodnot’te znamkou, jak jste spokojen(a) se sluzbami Hybridni

posty

88 % zakaznikli bylo velmi spokojeno nebo spokojeno, spiSe nespokojeno bylo jen

6 % respondentli, nespokojen nikdo.
Otazka ¢. 2: Pro¢ jste zvolil(a) pravé tuto miru spokojenosti?

Zakaznici hodnotili spokojenost jak se sluzbami Hybridni posty, tak s doru¢ovanim
zasilek. Celkem bylo 17 odpovédi kladnych a 3 zaporné, které se tykaly hlavné
dorucovani zasilek a tudiz nesouvisi s Grovni sluzeb Hybridni posty. Miizeme tedy
konstatovat, ze pfevazna vétSina zakazniki je se sluzbami velice spokojena.
Hodnoceni by bylo vyssi, kdyby zakaznici nehodnotili 1 Groveint dorucovani, kterou

Postservis nemuze ovlivnit.

Otazka ¢. 3: Znate nebo vyzkousel(a) jste i dalSi sluzby z portfolia Hybridni

posty? Odpovédi ne/neznam, nevyzkousel(a) jsem.

Na tuto otdzku mél respondent k dispozici nékteré poskytované sluzby. 29 x
zakaznik zvolil sluzbu foliovani, 14 x ptedtisk posStovnich poukazek A, 30 x
neadresnou piipravu a distribuci letakii, 33 x zpracovani vracené korespondence,
31 x elektronickd archivace dokumentt. Z vysledkl je patrné, ze zdkaznici maji

velké mezery v rozsahu sluzeb Hybridni posty.
Otazka ¢. 4: Postradate v nabidce sluZeb Hybridni posty néjakou sluzbu?

Na tuto otazku odpovédélo 31 zékaznikii zaporné, coz znamend, ze jim zadné sluzba
nechybi. Lze to do jist¢ miry povazovat za zklamani, protoze byly ocekavany
naméty, které by mohly rozsitit portfolio poskytovanych sluzeb. Pouze 2 respondenti
odpovédéli kladné s nésledujicimi verbalnimi poznamkami:

= chybi mi kontrola poukazek typu A — CeStina

» po odeslani souboru potvrzeni o pfijeti zakazky

Obe¢ odpovédi byly projednény a v soucasnosti jiz sluzba tyto varianty nabizi.



Otazka ¢. 5: PovaZujete informace o stavu zakazek a zasob materidlu za

dostateéné?

Vsichni respondenti se vyjadfili kladné¢ k informacim o stavu zakazek a zasob

materialu.

Otazka ¢. 6: Jak jste spokojen(a) s odbornosti a vstricnosti pracovnikii obchodu

Postservis?

94 % zakaznikt bylo velice spokojeno nebo spokojeno s odbornosti a vstiicnosti
pracovnikli obchodu Postservisu. Spise spokojeni byli dva a nespokojenost se viibec

v odpovédich nevyskytovala.

Otazka ¢. 7: Jak se Vam libi naSe nové www stranky http:/www. postservis.cz ?

Celkem 73 % respondentti zvolilo znamku vyborny nebo velmi dobry, coz je vice jak
2/3 zékaznikli. Z tohoto hodnoceni bylo patrné, Ze vzhled a funk¢nost

aktualizovanych webovych stranek zakazniky zaujal.
Otazka ¢. 8: Jsou pro Vas naSe stranky piehledné?

Vétsina respondentli odpovédela, Ze jsou webové stranky prehledné a lehce se v nich
orientuji. Dva zakaznici neodpovédéli viibec, diivodem je, Ze je nepouzivaji a data

k zakdzkam zasilaji prostiednictvim e-mailu nebo dorucuji na datovém médiu.
Otazka ¢. 9: Naleznete na naSich www strankach informace rychleji?

27 respondentii odpovidalo kladné, 4 zaporné€, 2 neodpovédéli. Z téchto odpovédi je
patrné, ze prechod k novému vzhledu a ovlddani portalu Hybridni posty byl pro

zakazniky prospésny a vétSina ho uvitala a hodnotila kladné.
Otazka €. 10: Co chcete na naSich www strankach zménit?

29 respondent na otazku neodpovédélo, 4 méli ptipominky ke slozitosti vyhledavani
informaci, k pfenosu dat a funkénosti, 1 kdyz nejsou do systému piihlaSeni pod svymi
zabezpeCenymi udaji. Tyto pfipominky byly pfedany na obchodni oddé€leni

k doteSeni a se zdkazniky bylo jedndno individualné.



Priloha ¢. 2

Dotaznik — Marketingovy vyzkum z roku 2013

Spokojenost zakaznik( se sluzbami Hybridni posty

Dabry den,

vénujte prosim nékolk minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

1. Ohodnotte znamkou, jak jste spokojeni se sluzbami Hybridni posty

01
01
O3
O4
Os

1. Proc ste zvolil(a) prave tuto miru spokojenosti?

3. Povazujete informace o stavu zakazek a zasob materialu za dostatecné?

O Ano
O Ne
O Jin | |

4. Jak jste spokojen(a) s odbornosti a vstricnosti pracovniki obchodu Postservis?

Népovéda k otazce: Ciim vice hvézdicek, tim vyssi spokojenost.

wrertyeyty [ ]/5

5. Znate nebo vyzkousel(a) jste i dalsi sluzby z portfolia Hybridni posty?

3! Ano, vyuzivam vice sluzeb

O Ano znam, ale vyuzfvam jen jeden druh sluzby

O Neznam celou nabidku, ale rad(a) bych se s ni seznamil(a)
(O Neznam celou nabidku a nemam zajem vyuzivat vice sluzeb.

O Jing \ |




6. Vite 0 nové moznosti plnobarevného tisku Vasich dokument(i za cenu Cernobilého?

O Ao, wuiivim

O Ang, ale nevyuii

O Ne, ale réd bych se s touto sluzbou vice seznamilz)
O Ne anemam ziem

7.Vite 0 nové moznosti plnobarevného on-line potisku obalek?
O Ano, wyuivém

O Ano, ale nevyuii

(O Ne, ale rad bych se s fouta sluzbou vice seznamil(a)

s : £
O Ne a nemém ziem

8. SlySeli jste 0 nasi nové sluzbé DopisOnline, urcené pro podani i jednatlivych zasilek?
O Ano, wuiivam

O Ana, ale podsvam vitti mnoZstizasilek prostiednictvi Hybridni potty.

O e, neslyiel(a), ale sluzba by m# zajimalz

O Ne, sluzbu bych newyutl/a

9. Postradate v nabidce sluzeb Hybridni posty néjakou sluzbu?

10. Jste spokojeni s nasimi strankami www.postservis.cz?
Napovéda k otazce: Mafnost oznadit wie odpovéds

[ Vahled strének

O Pistup k informacim

O Prenos dat

[ informace o nowjch sluzbach

Owel ]



Piiloha ¢. 3

Ukéazka technologického vybaveni stiedisek Postservis

OBALKOVACI LINKY

Zdroj: viastni zdroje

Zdroj: viastni zdroje

TISKARNY

Zdroj: viastni zdroje Zdroj: viastni zdroje



Priloha €. 4

Produktovy list Dopis Online

O Dopis

Seznamte se
S DopisemOnliﬁ%

Korespondencdi, kterou napisete
na pocitaci, uz nemusite
tisknout a nosit na postu nebo
do schranky. Dopisy, faktury
¢ jakékoli jiné dokumenty
staci uloZit ve formatu PDF
asluzba DopisOnlifié zajisti
vytisténi, vioZeni do obalky

a odeslani adresatovi.
Barevné, rychle, spolehlivé
avyhodné.

Co ocenite na sluzbeée
DopisOnilifie?
+ Elektronické podavani listovnich zasilek

z kteréhokoli mista na svété

« Kompletovani elektronicky podanych
zasllek aZ z 8 PDF souborti o celkovemn
poctu az 8 listh A4

« MozZnost zpétné a hromadné tihrady zasilek
odeslanych prostrednictvim této sluzby

+ Prehledny seznam vami odeslanych zasilek

+ Rychlé doruéeni kamkoliv CR a v ramcl
Evropy do vybranych stat

www.ceskaposta.cz

Naklikejte si
sluzby podle
svych prani

Prejete si, abychom dokumenty, ktereé
dodate ve formatu PDF, poslali doporucené?
Cheete navic pilozit slozenky? Ceska posta
mysli na viechno, takze staci par kliknuti
mysi a vase prani se vyplni.

Svét nikdy nebyl éernobily, a proto vam
v ramci sluzby DopisOnlifié nabizime
barevny tisk listovnich zasilek za cenu
cernobilého vytisténi.

Zalezi jen na vas, zda PDF soubory,

které od vas dostaneme, rozesleme jako
obycejné psani nebo doporucenou zasilku.
DopisOnlifig je pfipraven na obé varianty.
A pocita i s doporucenymi zasilkami

do vybranych evropskych stat.

K vsem typam listovnich zasilek podanych
pres sluzbu DopisOnlifi si jako doplikovou
sluzbu miizete zvolit i Dodani do vlastnich
rukou nebo Dodejku.

Cenu za DopisOnlifig mtizete uhradit
nejen prostrednictvim faktury, ale také
v ramci sluzby SIPO.
05/2013

WO Ceskd poita



Jak DopisOnliﬁme funguje?

Sluzba DopisOnIiﬁ@ je dostupna na adrese www.postservis.cz. Na této adrese se staci zdarma zaregistrovat
k vyuzZivani sluzby a mizZete zacit. AZ na svém pocitaci vytvorite dokument, ktery budete chtit odeslat klasickou
postou, misto abyste ho vytiskli, zalepili do obalky a odnesli na postu, jednoduse nam ho elektronicky odeslete
ve formatu PDF pres www.postservis.cz. O zbytek se postarame my.

Zakaznik
b,
— v —
Vytvofeni dokumentu POF

Ceska posta
= 000 =
bzies = Tisk Obdlkovani  DoruCovani Vyuctovani

Co DopisOnlifie
garantuje?

»  Kvalitni tisk vasich zasilek

« Zabezpeceny prenos dat

s  Spolehlivou kompletaci

» Rychlé podani

«  Vyhodné ceny

= Doruéeni kamkoli v CR

» Moznost priloZeni poukazky typu A

Mate radi
podrobnosti?

Veskeré detaily naleznete v Obchodnich
podminkach pro poskytovani sluzby
DopisOnlifig nebo v Uzivatelské priruéce.

Oba dokumenty jsou vystavené na webovych
strankach www.postservis.cz, kde je naleznete
v sekci Ke stazeni.

Ozvéte se

Jsme pripraveni odpovédét na vsechny vase
otdzky a jakkoli vam pomoci s vyuZivanim sluzby
DopisOnliﬁ. V pracovnich dnech od 7 do 15 hodin
kontaktujte linku zakaznickeé podpory 387 010 315
nebo piste na adresu obchod ozjc@cpost.cz.

Cenasluzb
DopisOnli

Skupina Sluzba G
A4 pinobarevné véetné 110 Ké
materidlu - jednostranné

Tisk A4 plnobarevné véetné 155 Ke
materidlu - oboustranné
Poukazky A véetné zadni 1.22 Ke
strany poukazky
Baleni do obalek s jejich 0.81KE

Kompletace on-line potiskem

(vC. materidlu)  Baleni do dodejkowvych obalek 148 KE
s jejich on-line potiskem

Tisk a kompletace jsou uvedeny bez DPH, kterd sa k cenam
pfipocitiva die platnych pfedpisi. Postowné je od DPH osvobozeno.

Cena za sluzbu DoplsOniifig se skilida z ceny za tisk, kompletacl,
spotiebni materal (papir + obalka) a postovné.

LY $ L4 L4 - ,
Zajima vas vic?
Za témeér 90 let existence se Ceské posté
podafilo shromazdit celou fadu receptl na
vyborné postovni sluzby. Radi je pfipravime
na miru vasim potrebam.
Volejte 840 111 244 nebo si sjednejte
schiizku pfimo s nékterym z nasich

obchodnich zastupci. Jejich seznam
najdete na www.ceskaposta.cz.

RO Ceski poita



