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ANOTACE

Prace je vé€novana péci o klienty Ceské posty, s. p., ktefi poStu navstévuji pravidelné,
ale 1 tém, ktefi postu pravideln¢ nenavstévuji. Je zaméfena na chovani klienta a uspokojovani

jeho potieb. Zabyva se vlivem liberalizace na postaveni Ceské posty, s. p. na nasem trhu.
KLICOVA SLOVA

klienti, Ceska posta, s. p., péce, reklamace, sluzby

TITLE

Analysis and design options for improving client care in the Czech Post, s. p.
ANNOTATION

The work is devoded to the care of clients who regularly attend the post, but also to those who
don’t attend regular the Czech post. It’s focused on the behavior of client and his satisfaction
and needs. This work is dealing with the influence of liberalization in the Czech post position

on the our market.
KEYWORDS

clients, Czech post, s. p., care, complaint, service
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Uvod

Cilem této prace je navrhnout zlepseni péée o klienty Ceské posty, s. p. (CP). Navrhy
zlepseni péce o klienty berou v potaz i tu skutecnost, ze se blizi liberalizace ¢eského trhu.
Liberalizace je naplanovand na konec roku 2013. Diky liberalizaci se pIn¢ otevie Cesky
postovni trh Evropé a na nas trh budou moci vstupovat zahrani¢ni postovni operatofi, kteti

zvysi konkurenci a atraktivitu poskytovanych sluzeb.

Prvni kapitola je zaméfena na reklamaéni fizeni posStovnich sluzeb. V kapitole jsou

vvvvvv

Druhé kapitola se zabyva soucasnou situaci, ktera panuje na trhu poStovnich sluzeb
v Ceské republice. Jsou zde popsany zmény v poskytovani sluzeb z diivodu zrugeni tradi¢nich
kamennych post. Velkd cast kapitoly je vénovana Customer Relationship Management
(=CRM). CRM je velice dulezité z hlediska fizeni vztahl se zdkazniky. V dnesni dobég je pro
spole¢nosti dulezité, aby si udrzely zdkaznika a dokdzaly uspokojit jeho potiteby lépe nez
konkurence. Budovani dlouhodobého a hlubokého vztahu se zdkaznikem je pro podnik

prioritou.

Tteti kapitola je vénovana navrhiim na zlepSeni péce o klienta CP. Nékteré navrhy se
tykaji pouze doplnéni jiz stavajicich sluzeb. Cilem je navrhnout takové zlepsSeni, které usnadni
klientovi uzivani postovnich sluzeb a nezalezi na tom, jestli je to jednotlivec nebo pravnicka

osoba. Zamérem je také, aby klient nemusel kviili kazdé malickosti vazit cestu na postu.

V soucasné dobé ma CP vyhrazeny monopol. Postovni vyhrada, ktera se vztahuje na
listovni zasilky, dava CP jedine¢né postaveni na postovnim trhu - pravé CP miZe jako jedina
na Ceském poStovnim trhu poskytovat listovni zdsilky do 50g za 18 K¢. Kazdy jiny
poskytoval poStovnim sluzeb miize také dorucovat listovni zésilky do 50g, ale cena musi byt
vy$§i. Na konci roku 2013 CP tuto vyhradu ztrati kvili liberalizaci trhu viech ¢lenskych stati
EU, ani Ceska republika neni vyjimkou.

vvvvvv

podnikem, mimo jiné se osamostatnila i Ceska republika. CP mohla navézat na
prvorepublikové tradice, kdy dokazala, ze je schopna samostatné fungovat a nadale zlepSovat
kvalitu poskytovanych sluZzeb. V minulosti poSta spadala pod spravu ministerstva post

a telekomunikaci.



1 Charakteristika vztahu firma-zakaznik

Tato kapitola se zabyva pouze reklamaci posStovnich sluzeb. Vrcholovy management
vétSinou nema piedstavu, jak ¢asto dochazi k reklamaci produkti ¢i sluzeb ve spole¢nosti, ani
CP nebude vyjimkou. Vrcholové vedeni spole¢nosti se zabyva hlavné efektivnim fizeni
spole¢nosti a s tim spojend vyse zisku. Podle vyroéni zpravy CP z roku 2010 je ziejmé, Ze
zisky CP pted zdanénim klesaji, ale kvalita dopravy postovnich zasilek, byla v roce 2010

splnéna ve vSech sledovanych kritérii.[1]

Kvalita a spokojenost zdkaznikil je sledovéana pravideln¢ pomoci vyzkumu kvality
dopravy postovnich zasilek, tento vyzkum si CP provadi sama nebo si najima nezavislou

agenturu.

1.1 Postovni pravidla reklamace
Postovni pravidla reklamace se tykaji viech sluZeb, které CP poskytuje. Tyto sluzby
mizeme délit na povinné sluzby nebo nepovinné sluzby. V této kapitole jsou sluzby CP

rozdéleny podle postovnich pravidel reklamace CP na poStovni a nepostovni (komeréni).[2]

1.1.1 Postovni sluzby

Postovni sluzby jsou sluzby poskytované podle zakona ¢.29/2000 Sb., o poStovnich

sluzbach, tento zdkon je soucasti Obcanského zakonika.

,,Postovni sluzbou je cinnost provadena na zdkladé postovni smlouvy a za podminek
stanovenych timto zakonem, jejimz ucelem je dodani postovni zasilky nebo poukdazané penézni
castky.

Zdroj: Zdkon o postovnich sluzbdch

,, Ucelem reklamacniho rizeni je overit, jestli smlouva uzaviend s Ceskou postou s.p.
(CP) podle postovnich podminek CP nebo podle jednotlivych postovnim podminek CP,
ostatnich sluzeb poskytovanych dle zakona ¢.29/2000 Sb., o postovnich sluzbdach a o zmeéné
néekterych zakonii byla nebo nebyla odpovidajicim zpiisobem splnéna, nebo zjistit, jestli doslo

nebo nedoslo ke Skode

Zdroj: Postovni pravidla reklamace CP



Vyfrizovani reklamace dodani zapsané zasilky

Postup na reklamacni posté

Na zaklad¢ predlozené podaci stvrzenky, jejiho druhopisu, opisu nebo ovérené kopie

se zahajuje reklamace dodani zapsané zésilky.

Posta, kterd ma pristup na portal CP, zjisti aktualni stav zasilky pomoci sluzby
Track&Tracing (T&T) a posta, kterd tento pfistup nema, zjisti stav zasilky telefonicky. Pokud
se zjisti, Ze zasilka byla doddna a reklamujicimu Ustni informace staci, k zahajeni reklamace
neni divod. Pokud reklamujicimu tustni informace nestaci a trva na reklamaci, pak se
reklamace zapoc¢ne. Pokud posta ma ptistup do tlohy T&T, tak vytiskne historii o zasilce.
Tato historie je nedilnou soucasti reklamacniho listu a reklamujicimu se nevydava, protoze

slouzi pouze pro sluzebni ucely.
Pted sepsanim reklamacniho listu:

e m¢la by se zkontrolovat doba od podani reklamované zasilky, neméla by byt delsi
nez 1 rok,
e jestlize, je dodani reklamovano a to jeSt¢ pred uplynutim odbérni Ihuity,

reklamujici se upozorni, ze vytizeni nemusi byt konecné.

Pokud je reklamovana doporucena zasilka nebo doporucend slepecka zasilka, posta
sdéli reklamujicimu, Ze pokud se prokdze ztrata zésilky, bude odesilateli automaticky

poukézéana pausalni vyse ndhrady postovni poukézkou k vyplaté v hotovosti.

Pokud byl na doporucené zasilce nebo na doporucené slepecké zasilce uveden
odesilatel, ktery ma adresu v zahranici, je mozné nahradu zaslat odesilateli na adresu nebo na
Gi&et uvedeny bankou pouze do zemé, do které lze zasilat postovni poukazky Z/A' nebo Z/C>.
Odesilatel si musi zvolit kontaktni adresu, v ptipad¢, Ze sluzba neni danou zemi poskytovéna.

Adresu si musi zvolit na izemi zemé, kterd poskytuje tuto sluzbu.

U reklamace Expres Balik, reklamacni poSta odesle historii o zésilce i s reklamaénim

listem na ptekladkovy bod dodani v ptislusném krajském mésté.

! Plati pro zemé¢: Bélorusko, Bulharsko, Mad’arsko, Polsko. Dostupné z:
http://www.ceskaposta.cz/cz/sluzby/penezni-sluzby/zahranici/postovni-poukazka-z-a-id260/

2 Plati pro zem¢: Belgie, Bélorusko, Bulharsko, Francie, Italie, Litva, LotySsko, Mad’arsko, Monako, Polsko,
Rumunsko, Ukrajina a Vietnam. Dostupné z: http://www.ceskaposta.cz/cz/sluzby/penezni-
sluzby/zahranici/postovni-poukazka-z-c-id261/


http://www.ceskaposta.cz/cz/sluzby/penezni-sluzby/zahranici/postovni-poukazka-z-a-id260/
http://www.ceskaposta.cz/cz/sluzby/penezni-sluzby/zahranici/postovni-poukazka-z-c-id261/
http://www.ceskaposta.cz/cz/sluzby/penezni-sluzby/zahranici/postovni-poukazka-z-c-id261/

Postup vyrizovani reklamacniho listu na podaci posté

Podaci posta je povinna provéfit, jestli:

udaje o podani v pfijimacich dokladech souhlasi sudaji v reklamacnim listu,
u piislusného zépisu v ptijimacich dokladech vyznaci odkaz na potadové cCislo
reklamacniho protokolu,

nebyla reklamace uplatnéna nekdy diive (pokud se zjisti podle zaznami
v pfijimaci knize, ze zasilka reklamovéana byla, tato skuteCnost se zaznamena na
reklamacni list reklamaéni posté vcetné dalSich udaji podle reklamacniho
protokolu),

zasilka byla vypravena (jestlize se zjisti, Ze zasilka nebyla podana nebo

vypravena, ozndmi se to bezpecnosti postovniho provozu).

U prislusného ptredtisku reklamacéniho listu podaci posta vyzna¢i ovéieni o podani

a odesle ho na dodaci postu.

Postup vyrizovani reklamacniho listu na dodaci, ukladaci ¢i adresné posté

Posta po zasilce patra ve vSech dodacich dokladech za obdobi minimalné 3 tydna ode

dne podéni zasilky.

Jestlize posta zjisti, ze:

a)

zésilka byla podle postovnich podminek Fadné dodana — vysledek patrani se

zapise do reklamacniho listu a ten je odeslan zpét posté reklamacni,

b) je zasilka stale uloZena na posté — vysledek patrani se poznaci do reklamacéniho

c)

d)

listu a ten je poslan zpét reklamacni poste,

zésilka byla uloZena na jiné posté — doplnény reklamacni list se zasle této poste,
ktera postupuje podle odstavce a),

zasilka byla doslana — do reklamacniho listu se zapiSi udaje o jeji dosilce
a posle se dodaci posté nového mista dodani, tato poSta postupuje obdobné jako
posta podle odstavce a),

zasilka byla vracena — do reklamaéniho listu se zapiSi Gdaje o vraceni zasilky a
reklamacni list se zaSle posté odesilatele, postup posty je stejny jako podle
odstavce a) az na ten rozdil, Ze patrani se provadi od nasledujiciho dne ode dne

vraceni zasilky zpét.
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Pokud zapsana zasilka byla vlozena do dodaci schrany, ale pfijemce jeji prevzeti

nepotvrdil, zasilka se povazuje za ztracenou.

U zasilek, které maji zdvaznou dobu piepravy, se uvede prislusny udaj (datum vraceni,

doslani nebo datum dodani a oznameni). Jestlize je zasilka dodate¢né vyuctovana v APOST,

doplni se i toto datum.

Zavazné lhity pro dodani zasilek:

cenny balik s piiplatkem ,,Pilné¢* musi byt dodan ode dne podani nejpozdéji do
dvou pracovnich dnti (D+2),

obchodni balik a Do ruky musi byt dodany nasledujici pracovni den po dni
podani (D+1). Obchodni balik a Do ruky s ptiplatkem ,,Neskladné*, musi byt
dodéany nejdéle druhy pracovni den po dni podani (D+2). Obchodni balik a Do
ruky se sluzbou ,,Vicekusova zasilka® musi byt vSechny kusy zésilky dodany
soucasné nasledujici pracovni den po dni podani (D+1).,

zésilka EMS vnitrostatni musi doddna nejdéle do 14. hodiny nasledujiciho
pracovniho dne po dni podani, neni-li sjednano jinak,

expres balik musi byt dodan ve stejny den, jako je den podani,

balik na poStu musi byt pfipraven k vydani adresatovi do 12 hodin nasledujici

pracovni den po dni podani (vyjimky dovoluji 15 hodin).

Pokud je zasilka pfipravena na posté k vydani nebo je dosldna, lhita pro dodéni se

povazuje za dodrZenou.

Postup na reklamacni posté po vraceni reklamacniho listu

Jestlize byla zasilka dodana nebo je dosud uloZena na posté nebo s ni bylo zachazeno

Jinym, ale znamym zplsobem, ktery je v souladu se zakonem ¢.29/2000 Sb., reklamujicimu se

sdéli vysledek.

Pokud se jednd o reklamaci uplatnénou pted uplynutim odbérni lhity a zasilka nebyla

dodana nebo vyrovnana poStovni uloZnou, reklamacéni posta informuje reklamujiciho, Ze

vysledek patrani po zasilce je neni zatim kladny, ale reklamacni fizeni stale pokracuje.
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Zasady pro evidenci, zasildni, doplnovani udajii a lhuty pro vyiizeni reklamacniho listu na
postdch

Do reklamac¢niho protokolu poSty zapisuji odeslani a vyfizeni reklamacnich listt
i e-mailovych Setfeni, sepsani a pfichod reklamacnich listt, ale i data o druhopisu nebo

urgenci a poznacuji v nich podrobnosti, které se zjisti v priibéhu reklamace.

V reklamac¢nim protokolu se uvadi kromé vysledku patrani i datum prichodu
a odeslani reklamacéniho listu, véetné podaci ¢isla vSech doporucenych zasilek, které posta
zaslala, nebo ji prisly. Musi byt uvedeno i datum a zptisob odeslani vysledku reklamac¢niho
fizeni reklamujicimu.

Reklamacdni listy se mezi posStami odesilaji doporuc¢ené. Obalky se oznacuji nalepkou

»Reklamacni list®, kterd upozoriiuje na naléhavost obsahu.

V nasledujici tabulce je uveden piehled reklamaci dodani postovni zasilky CP za

obdobi let 2007 az 2010.

Tab.c.1 Reklamace dodani postovni zasilky

2007 2008 2009 2010

Vytizené reklamace dodéani postovni zasilky (ks)
) ) 67 328 75 638 72 563 76 165
(vyjma reklamaci na dodejky)

Z toho odiivodnéné reklamace (ks) 12 067 17 651 10 352 12 652

Zdroj: Ceskda posta, s.p..
Reklamace poSkozeni nebo ubytku obsahu zapsanych zasilek

Jestlize chce ptijemce reklamovat zavadu na zésilce pfi jejim doruceni, zasilku musi
vratit dorucovateli. Dorucovatel nasledovné ulozi zasilku na posté a adresat obdrzi vyzvu
o jejim uloZeni. Odmitne-li pifjemce zasilku vratit, upozorni dorucovatel piijemce, Ze
nasledné naroky na ndhradu Skody nebudou uznény.

wrwe

posty a je zndma jesté pred dodanim a adresat byl vyzvan k pfevzeti této zésilky na poste,
nebo pokud piijemce reklamuje zavadu na zésilce pfi jejim vydadni, poSta postupuje

nasledovné:
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po potvrzeni ptrevzeti zasilky adresatem v dodacich dokladech postupuje posta

tak, ze zasilku otevie v pfitomnosti adresidta nebo zmocnénce. Pfitom se zjisti

rozsah a vySe vzniklé Skody. Nakonec se provede zapis o zjiSténych

skuteCnostech, ktery ptitomni podepisi. Pro otevirani zasilky a sepisovani zapisu

plati:

zasilka by se méla otevirat tak, aby nebyl poskozen obsah, ¢ast obalu
nebo uzéavéra, které by mohli byt dilezité pro posuzovani véci,

popiSe se zpusob wvné¢jStho a wvnitfniho baleni, rozsah a zpisob
poskozeni nebo ubytku obsahu. Také se uvede doba vzniku i1 vySe
Skody, pokud je to mozné (odhad znalce),

musi byt popsdna vnéjs$i Gprava zasilky, tak aby byla moznd zpétna
rekonstrukce. Pifi poSkozeni wvnéjSiho obalu se uvedou vSechny
naleZitosti jako je tvar, misto a velikost poSkozeni. Pti popisu vnitiniho
baleni se uvede zpusob ulozeni obsahu v zasilce,

pii ubytku obsahu se v zapisu uvede podrobn¢ dosly obsah a jeho
hmotnost, poptipadé¢ hmotnosti jednotlivych véci. Sepisuje-li se zapis

o cenném psani, uvede se vzdy také hmotnost obalu s uzavérkou.

zéapis nesmi obsahovat uznani odpoveédnosti posty ani zavinéni odesilatele,

pokud adresat zasilku pfevezme a nezada ptitom o zajisténi Skody, poSta adresata

upozorni, ze dodate¢na reklamace nebude mozna,

pokud adresat odmitne pievzeti zasilky potvrdit a piedem pozaduje sepsani

zéapisu, postup je nasledovny:

o je-li zéasilka poSkozena a adresat nebo zmocnénec ma podezieni, Ze

u vnitrostatni posStovni zasilky, kterou ma pievzit, doslo ke vzniku
Skody, mize pozadat o jeji otevieni pfed dodanim. Posta zasilku
otevie za pfitomnosti adresata ¢i zmocnénce za ucelem zjistit rozsah
Skody. O stavu zésilky se sepiSe zapis (viz vySe) s tim rozdilem, Ze do
zahlavi se uvede udaj, ze zésilka byla oteviena na Zadost adresata
nebo zmocnénce,

pokud je zjisténo, Ze ke Skod¢ nedoSlo, adresat pievezme zésilku
obvyklym zplsobem. PoSta mu na pozadani pfeda kopii zapisu.

Original posta zaeviduje.
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jestlize dojde ke Skod¢ a adresat se rozhodne zasilku prevzit, tak zasilka se vyda
obvyklym zpiisobem. Na pozadani se preda adresatovi pripis zapisu. Soucasné se
sepsanim zapisu, mize uplatnit narok na nahradu skody pouze adresat nebo osoba

k tomuto Gcelu zmocnéna.

V nasledujici tabulce je uveden piehled reklamaci poskozeni nebo ubytku obsahu

postovni zasilky CP za obdobi let 2008 az 2010.

Ta.c.2 Reklamace poskozeni nebo ubytku obsahu postovni zasilky

2008 | 2009 | 2010

Reklamace celkem (ks) 48 55 58

Odtvodnéné reklamace (ks) 24 44 44

Zdroj: Vyrocni zpravy CP za rok 2008, 2009, 2010.

Jiné reklamace

Za jiné reklamace miZeme povaZovat:

reklamace dodani, poskozeni nebo ubytku obsahu obycejné zasilky,

reklamace nespInénych doplikovych sluzeb,

reklamace nesplnéni zadosti adresata (napt. nedodrzeni prodlouzené odbérni
lhity),

odesilatel nesouhlasi se zptisobem, jakym byla sluzba provedena (napft. reklamace
zpozdéného dodéni zasilky, u které nebyla sjednana lhiita),

adresat nesouhlasi se zpusobem, jakym byla sluzba provedena (napft. reklamace
oznameni ulozeni zésilky bez pokusu o doruceni, nezanechani vyzvy v domovni

schrance).

Jinymi reklamacemi nejsou reklamace, které se tykayji:

reklamace vyplaty poukazované Castky,
reklamace poskozeni nebo ubytku zapsané zasilky,
reklamace dodani zapsané zasilky vcetné reklamace dobirkové ¢astky a reklamace

dodani zasilky s dodejkou.
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Pokud reklamujici uplatni reklamaci poskozeni nebo ubytku obsahu obycejné zasilky
a chce vyplatit nadhradu Skody, posta postupuje podobné jako u reklamace poSkozeni a ubytku

obsahu u zapsanych zésilek. (viz podkapitola 1.1.2)

V nasledujici tabulce je uveden piehled reklamaci, které jsou povazovany za jiné

reklamace postovni zasilky CP za obdobi let 2007 az 2010.

Tab.c.3 Jiné reklamace

2007 | 2008 | 2009 | 2010

Jiné reklamace a podani celkem (ks) | 7436 | 7673 | 8016 | 7 636

Odivodnéné reklamace a podani (ks) | 4 030 | 3522 | 2 154 | 1269

Zdroj: Ceskda posta, s.p.
Vyfrizovani reklamace dodani poukazané penézni ¢astky

Postup na reklamacni posté

Po predlozeni stvrzenky, jejiho opisu nebo ovérené kopie se sepise reklamacni list. Pti
reklamaci poStovni poukdzky B lze pouzit datovy soubor. Tento typ reklamace se muze

uplatnit pfimo na odboru zpracovani platebniho styku.
Pted sepsanim reklamacniho listu:

e musi se zkontrolovat, jestli neub€hla doba delsi nez 1 rok od podéani reklamované
postovni poukazky,

e reklamujici se upozorni, Ze vyfizeni nemusi byt kone¢né, jestlize vyplata penézni
castky, ktera byla poukdzdna posStovni poukazkou typu B, C nebo D je
reklamovana pred uplynutim doby pro vyplatu castky, kterou stanovil odesilatel

(10-30 dnit) nebo kterou stanovila posta (25 dnt).

Reklamuje-1i zédkaznik dodani penézni castky poukdzané poStovni poukizkou A,
museji se uvést v reklamacnim listu pfislusného tdaje jako je Cislo Gc¢tu a kod banky, ktera
ucet vede vcetné variabilnitho a specifického symbolu, pokud jsou na podaci stvrzence
uvedeny. Pokud jde o reklamaci penézni ¢astky poukizané postovni poukazkou B, udaje,
které se musi uvést, jsou Cislo U€tu odesilatele a kod banky, kterd tcet vede. U reklamace
penézni Gastky poukazané platebnim dokladem CSOB, ktery se zapisuje do piijimaci knihy
platebniho styku, se musi uvést v pfedtisku v zdhlavi reklamacniho listu nazev

reklamovaného dokladu (napt. po sloZence).
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Reklamace penézni c¢astky v hodnoté 20 000 K& a vyssi, poukdzané posStovni

poukazkou typu B nebo C je reklamacni list zaslan dodaci posté.

Vyrizeni reklamacniho listu na dodaci posté

Posta patra po postovni poukazce ode dne jejiho podani po dobu 5 tydni. Patra se
v eviden¢nich zdznamech nebo mezi postovnimi poukazkami, které jsou ulozeny na posté.
Penézni castka poukazana postovni poukazkou B a C musi byt vyplacena do 3 pracovnich dnti
ode dne jejiho podani. Pokud se zjisti, Ze penézni Castka nebyla vyplacena a nic se o ni nevi,
poznamena se to do reklamacéniho listu véetné doby patrani. Neprodlen¢ se reklamacni list
zaSle VAKUS. Pokud poukdzand penézni castka nelze vyplatit na druhopis poStovni
poukazky, druhopis se vrati VAKUS 1 s prohlaSenim pfijemce. Prohlaseni pfijemce se zaSle

v doporucené zasilce VAKUS.

Vyrizeni reklamacniho listu ve VAKUS

Vzdy se museji overit idaje o reklamované postovni poukdzce v centralni databéazi
platebniho styku, které jsou uvedeny v reklamacnim listu. Museji odpovidat udajim, které
jsou uvedeny v ptijimaci knize platebniho styku. Zaroven se ovéiuje, jestli reklamace nebyla
uplatnéna jiz v minulosti. Pokud se zjisti, Ze poStovni poukédzka byla reklamovéna,
poznamena se to na reklamacni list, ktery je zaslan reklamacni posté, vCetné dalSich udajt
podle reklamac¢niho protokolu. Pti vyfizovani reklamace penézni ¢astky poukézané postovni
poukézkou A se zjist'uje, kdy a jestli vitbec byla poukazana penézni castka predana bance. Pti
reklamaci se také zjist'uje, jestli byly bance spravné predany udaje o ¢isle uctu a kdédu banky.
Pokud se béhem reklamace zjisti, ze tdaje byly Spatné, zajisti se pfedani poukazané penézni
castky bance se spravnymi udaji a také vyinkasovani ¢astky, ktera byla preddna se Spatnymi
udaji. Pokud nebyla poukazanad posStovni Castka pfedana bance, nebyla vyplacena zpét
odesilateli a ani neni postovni poukazka uloZena ve VAKUS jako neodbytna, pak se vyhotovi
druhopis poukdzané postovni poukazky a jeho pomoci se zajisti vyplata poukdzané penézni
castky podle dispozice odesilatele na reklamacnim listé. Banka zde funguje jako adresit,
kterému se nejpozdéji do 3 dni ode dne podani pievede cCéastka poukazana posStovni
poukézkou A. Pokud je na reklamacnim listu uvedeno pismeno ,.Z* lhlta se pocitd od
nasledujiciho pracovniho dne. Do reklamac¢niho listu doplni VAKUS datum ptedani
poukazané penézni Castky bance, Cislo uctu a mozné nesrovnalosti (nespravny variabilni
symbol apod.). Vyfizeni reklamace poznamena v reklama¢nim protokolu a vyfizeny

reklamacni list zasle reklamacni posté.
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Postup na reklamacni posté po vrdceni vyiizeného reklamacniho listu

Jestlize poukazana penézni ¢astka byla vyplacena ve stanovené lhité nebo je ulozena
na posté nebo s ni bylo naloZzeno jinym, ale znamym zpisobem, ktery je podle smlouvy
a zadkona ¢. 29/2000 Sb., vysledek se sdéli reklamujicimu. RozliSujeme odivodnénou
a neodivodnénou reklamaci. Jestlize postovni poukazka byla doddana opozdéné ze strany

posty, skute¢nost se sdéli reklamujicimu.
Cenu za sluzbu nebo jeji Cast vraci reklamacni posSta odesilateli thned pokud:

e Dbyla prekrocena lhlita pro vyplatu penézni ¢astky poukazané postovni poukazkou
D. Cena se nevraci v plné vysi, ale pouze jeji Cast,
e posta neposkytla dil¢i placenou sluzbu nebo neprovedla placeny ukon. V tomto

piipadé€ se vraci plna vyse ceny.

Vytizeni reklamacniho listu zaeviduje reklamacni posta v APOST.

Uplatnéni narokit na uroky z prodleni

Adresat ma pravo na uroky z prodleni, jestlize nebyla penézni castka poukdzana
postovni poukazkou vyplacena ve stanovené lhiit¢ nebo byla vyplacena, ale az na zaklad¢
reklamace. Vyse urokt z prodleni odpovida roéné vysi repo sazby stanovené Ceskou narodni
bankou (,CNB“) pro posledni den kalendafniho pololeti, které piedchazi kalendainimu
pololeti, v némz doslo k prodleni. Pokud doba prodleni zasahuje do dvou, ptipadné vice
kalendatnich pololeti, je nutno vy3i uroku z prodleni vypodéitat za kazdé pololeti zvlast. Urok
z prodleni se vypocita podle vzorce:

UP (DC RS 14% ) DP
= E3 ¥ — | %
365 dni

UP ... trok z prodleni; DC ... dluzna &astka; RS ... aktualni repo sazba podle CNB; DP ...
pocet dnl prodleni (od roku 2011 — pocinaje patym pracovnim dnem nasledujicim po dni

splatnosti az do dne platby (vCetn¢)).

Zdroj:Postovni pravidla reklamace CP

Ptimo miiZze Zadat o Uroky z prodleni majitel uctu v piipad¢, Ze se jedna o spravce
dang, spravu socidlniho zabezpefeni nebo zdravotni pojiStovnu. Pokud se reklamacnim
fizenim zaroven zjisti, Ze vyplacena ¢astka nebyla pfedana k pfevodu bance, kterd vede ucet

CP (CSOB) ve Ihiité 2 pracovnich dnii ode dne, kdy byla platba pfijata, vyplaci se kromé
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uroku z prodleni podle vzorce vyse jesté dalsi urok z prodleni. A to za pocet pracovnich dnil

prekroceni této lhity. Vypocet se provede podle nasledujiciho vzorce:

P_DC*DS*DP*Z
B 360

UP ... Grok z prodleni; DC ... dluzné &astka; DS ... vyse diskontni sazby (v %), DP ... pocet

dnd, za které Urok z prodleni nalezi.
Zdroj: Postovni pravidla reklamace CP
Reklamace dodani poukazané penézni ¢astky do zahranici

Reklamace mize byt uplatnéna pouze 6 mésicii od nasledného dne po dni podani
reklamované postovni poukazky. K reklamaci se pouziva tiskopis s dvoujazyénym

predtiskem.

Sporné vyplaty poukazanvch penézZnich castek

Pokud mé ptijemce poukazané penézni Castky podezieni o nespravnosti podpisu na
postovni poukdzce, vznika divodné podezieni, ze doslo, k podvodnému jednani neznamého
pachatele ke $kodé CP. Posta do poznamky reklamaéni listu uvede, Ze se jedna o spornou
vyplatu a divody k této domnénce. Tyto divody museji byt znamy reklamujicimu. Dale se
uvede Cislo prukazu totoznosti reklamujiciho vcetné data jeho vydani a to i v pripad¢, ze je
¢islo prikazu shodné s Cislem na vyplatnim dokladu. Reklamacni list, moZznou piilohu
(doplnéni ze strany posty) a fotokopii postovni poukazky zasle posta na odbor bezpecnost
postovniho provozu (BPP). BPP provede Setfeni, kterym zjisti, zda poukdzana penézni ¢astka
byla, nebo nebyla vyplacena v souladu s uzavienou poStovni smlouvou. Pokud byla
provedena vyplata poukdzané penézni ¢astky v souladu s uzavienou postovni smlouvou, sdéli

se pisemné¢ tato skutec¢nost reklamujicimu.

Reklamace mezinarodnich zasilek

Pro reklamace dodani mezindrodnich zasilek plati stejné provozni ptedpisy s tim
rozdilem, Ze reklamace dodani zasilky mize byt uplatnéna pouze 6 mésici jeden den po dni
podéni zasilky. Pouzivaji se tiskopisy s dvoujazycnym predtiskem
(napt. REKLAMATION/REKLAMACE). Reklamujici se miize zajimat o priibéh reklamace,
v tomto piipadé ho posta informuje, Ze zahrani¢ni postovni sprava musi reklamaci vyfidit co

nejrychleji bez jakykoli pritahil, nejdéle do 2 mésict od podani reklamace.
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Je-li reklamovana zasilka EMS mezinarodni, obchodni balik na Slovensko nebo

obchodni balik do zahranici, postupuje posta nasledovné:

e odesle reklamacni list na odd€leni mezinarodni reklamace a nahrady faxem,
pokud je faxem vybavena. Original reklamac¢niho listu odeSle na oddé€leni
mezinarodni reklamace a nadhrady jako doporucena sluzebni zasilka,

e jestlize je ale posSta vybavena faxem i e-mailem zaroven, upiednostiiuje se e-mail
jehoZz prostfednictvim posta odeSle udaje z reklamacniho listu na adresu

technologické schranky.
Vzor zpravy

Predmeét zpravy:
Celé cislo zasilky, podaci posta, datum podani
(pi. EM 305505555CZ, 560 02 Ceska Tiebova, 1.1. 2000).
Zprava:
Odesilatel:
Adresat:
Hmotnost:
Podrobny obsah:

Duvod reklamace:

Zdroj: Postovni pravidla reklamace CP

e neni-li poSta vybavena ani jednim vybavenim, které je uvedeno vyse (tj. fax nebo
e-mail) odesle reklamacni list jako doporucenou sluzebni zasilku na oddé€leni
mezinarodni reklamace a nahrady. Posta by méla ovétfit odeslani reklamaéniho
listu, jestli onen original reklamac¢niho listu opravdu doSel na pfedem urcené

oddéleni.

Pti reklamaci doporucené zasilky, doporucené slepecké zésilky nebo doporuceného
tiskovinového pytle, posta sdéli reklamujicimu, Ze jestli se prokaze ztrata zasilky, odesilateli
bude automaticky poukdzana ndhrada v pausalni vySi poStovni poukéazkou k vyplaté

v hotovosti.
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1.1.2 Nepostovni (komerc¢ni) sluzby
Do nepostovnich sluzeb patii Zasilkovy balik a balik Nadrozmér. Pro reklamaci
téchto sluzeb plati podobné postupy jako pro reklamaci postovnich zasilek, ale s tim rozdilem,

ze do 6 mésicti ode dne podani miize byt uplatnéna reklamace dodani.

Pro reklamace posSkozeni nebo ubytku obsahu Zasilkového baliku nebo baliku
Nadrozmér plati obdobna pravidla, kterd plati pro reklamaci postovnich zasilek, s rozdilem, ze

kdyz je zésilka zietelné poSkozena, neni mozné zasilku otevrit pred jejim dodanim.

Zjisti-1i adresat poskozeni nebo ubytek obsahu zésilky po jejim dodéani a chce uplatnit

reklamaci, musi tak uc€init nejpozdéji do 3 pracovnich dni po jejim prevzeti.
Odpovédnost a nahrada Skody:

e odpoveédnost za Skodu na zésilkach se fidi ustanovenim zakona ¢.513/1991 Sb.,
obchodni zakonik,

e CP odpovida za $kody zptisobené ztratou, ubytkem obsahu, poskozenim nebo
piekroceni lhity, ale odpovida 1 za jiné Skody, které odesilatel zésilky reklamuje
a to do vysSe uvedené skody,

e souhrnna Castka pfiznanych ndhrad mize Cinit maximalné castku odpovidajici
vysi udané ceny zasilky,

e jestlize obsah reklamované zasilky neni podle obchodnich podminek povolen,
neni to diivod ke zprosténi CP odpovédnosti za $kodu. Pokud se nedokaze CP
vyvinit z jinych divodl, je povinna Skodu nahradit. V ndvaznosti na to je
odesilateli udélena smluvni pokuta ve vysi udané ceny zasilky,

e prava vznikla ze Skody na dopravnich vécech a z opozdéni doruceni zasilky vuci
zasilateli a viici dopravcei se promlcuji uplynutim jednoho roku. U prav vzniklych
z celkového zniceni nebo ztraty zésilky bézi promlceci doba ode dne, kdy zésilka

méla byt dorucena piijemci, u ostatnich prav ode dne, kdy zasilka byla dorucena.

Reklamace je povazovdna za ukoncenou, kdyz je reklamujici pisemné informovan
o0 uznani nebo zamitnuti jeho pozadavku. [2]

Pokud se zaméfime na reklamace celkem za rok 2009 a 2010 na jeden milion
podanych postovnich zésilek a postovnich poukazii, tak zjistime, Ze pocet reklamaci se snizil,
ale z toho pocet uplatnénych reklamaci se nepatrné zvysil.[1][4] Nezbyva se zeptat, pro¢? Jak

Jiz bylo feceno na samém zacatku kapitoly, tak ve kvalité poskytovanych sluzeb nebude jadro
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problému. Mize to byt zapti¢inéno tim, ze CP nemd své zdznamy o klientech obsazeny
v jednotné databazi. Udaje jsou nepiehledné zaznamenané v jednotlivych tabulkach v riznych
programech. Dal§i moznad pfi¢ina muze byt v chyb&jicim softwaru, ktery zkouma trzni

prostiedi a je nedostacujici u CP nebo tiplné chybi.

Kdyby manazeti spole¢nosti méli k dispozici néktery ze softwarti, ktery zkouma trzni
prostiedi, mohla by se zvysit efektivnost spole¢nosti (CP) v poskytovani sluZeb &i vyrobkd a
tim by se zvysili 1 zisky spolecnosti. Poskytovani sluzeb by bylo rychlejsi a klient by byl vice
spokojen se sluzbami CP i pres fakt, Ze se bliZi liberalizace ¢eského trhu a struktura post se
zméni.

Pti uplatnénych reklamaci, které mohou v budoucnu jesté nartistat, se u klienti mize
zadit tvofit v podvédomi myslenka, ze CP neni schopna konkurovat svoji konkurenci, protoze
neni schopna zajistit kvalitu poskytovanych sluzeb, jak tomu bylo v minulosti tj. pfed plném
otevieni ¢eského postovniho trhu Evropé. JiZ zminény software by pomohl budovat silnéjsi
postaveni CP na trhu tim, e péde o klienty CP se zlepsi. Nasledné vztahy mezi CP a klientem
by mohly byt silngj§i, hlubsi a vice individualizované. Tento typ vztaht s klienty CP

potiebuje, aby udrzela své dosavadni velice piiznivé postaveni v trznim prostiedi.
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2 Analyza soucasného stavu péce o klienty v ramci Ceské posty,
S. P.

Tato kapitola se zabyva teorii ohledné Costumer Relationship Management (=CRM),
protoze by byla vytvofena jednotnd zdkaznicka databdze a také se zabyva zménami ve
liberalizaci. V souc¢asné chvili nema CP jednotnou databazi a bylo by moc dobré, kdyby ji
méla. Zefektivnila by se prace se zakazniky a reklamace, které by klient uplatioval by byly
samoziejm¢ soucasti daji o klientovi. Kdyby se CRM doplnilo n€kterym inteligentnim
softwarem, ktery je schopen urcit cilové skupiny, poskytované sluzby a nasledna péce o

klienty by se vyhoupla na leps$i iroven nez je tomu doposud.

2.1 Sluzby CP
Portfolio CP je znamé, déli se na povinné a nepovinné sluzby. JelikoZ je na tolik

zname, tak jednotlivé sluzby nebudou vyjmenovany.

e Povinné sluzby
o vnitrostatni,
o mezinarodni,
o piidodani,
O obstaravatelské.
e Nepovinné sluzby
o poStovni,
o obstaravatelské,
o piidodani,
o ostatni.
Jelikoz ma CP postovni vyhradu, tak je povinna zajistovat zékladni postovni sluZby.

Tyto sluzby jsou regulovany CTU. Zakladni postovni sluzby jsou nasledujici:

e obycejné zasilky,

e doporucené zasilky,

e Dbaliky,

e postovni poukazky A, B a C.

Diky velkému rozmachu internetu, je snaha vétSinu sluzeb, ale i produktti poskytovat
prostiednictvim pravé jiz zminéného internetu. Z tohoto mizeme usoudit, ze CP jiz
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nepiepravi tak velké mnozstvi zasilek jak tomu bylo pfed nékolika desitkami let, tedy pted

rozmachem internetu.

Nasledujici tabulka poskytuje ptehled o pocétech poskytnutych zékladnich sluzeb za
poslednich 7 let:

Tab. ¢. 4 Poskytnuti zakladnich sluzeb

Zakladni sluzby poskytnuté CP v letech 2005-2011 (v tisicich ks)

Ukazatel 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Pocet prepravenych

obycejnych zasilek

Pocet prepravenych

doporucenych zasilek

Pocet prepravenych

balikt

Pocet prijatych

postovnich poukazek

Zdroj: Ceskd posta, s. p.

Ukazatel ptepravenych balikli je sice zahrnut v tabulce, ale od roku 2009 nespadéd do

zékladnich postovnich sluzeb.[6]

1. 1. 2013 se uskuteéni plné otevieni trhu (tzv. liberalizace). CP se jiz na tento krok
dlouhodobé¢ ptipravuje. Jednim z uvazovanych (zatim vsak neschvalenych) opatieni je ruseni
tzv. ,kamenné provozovny* (tyto provozovny by byly nahrazeny vydejnimi misty nebo tzv.
posStovnimi agenturami anebo odpolednim dodavanim), piipadné pfemisténi provozoven

z nerentabilnich lokalit do lokalit vyhodnéji polozenych (napi. do obchodnich center, apod.).

Od téchto opatieni (hlavné ziizovani vydejnich mist) CP o&ekava snizeni nakladii.
Avsak vSeobecna dostupnost zékladnich sluzeb by méla byt zachovana. Dostupnost bude
zajiSténa kombinaci poStovni agentury a mobilniho obsluZzného mista. Zména dostupnosti
spociva v zavedeni tii kategorii post, které budou rozdéleny podle rozsahu poskytovanych

sluzeb. Rozdéleni post podle CTU:
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e posta 1. Kategorie — poskytovani sluzeb a informaci v plném rozsahu,

e posta 2. Kategorie — poskytovani sluzeb v plném rozsahu s omezenim. Omezeni
se bude tykat zptisobu podavani informaci nebo rychlosti vyfizovani zadosti
adresatu.,

e posta 3. Kategorie — jen pro dodéani uloZenych postovnich zasilek. Bude se

zavadét vzdy s kombinaci obsluhy formou mobilniho obsluzného mista.[7]

Kazda z kategorii mize byt provozovnou CP nebo provozovnou jejiho smluvniho

partnera.

Obsluznad mista jsou postovni schranky, poSty, poStovny, partnerské organizace

a mobilni obsluzna mista, ktera tvoii tzv. zédkladni ptistupoveé body poStovni sité.[7]
V nasledujici tabulce je uveden vyvoj struktury postovni sité za urcité obdobi.

Tab. ¢. 5 Vyvoj postovni sité

Piehled rozloZzeni koncovych bodu postovni
2006 2007 2008 2009 2010

sité

Posty 3387 3387 3392 3377 3371
PoStovny 15 14 15 14 15
Posty Partner a Vydejni mista - - - 1 39
Postovni schranky 24006 | 23881 | 23746 | 23220 22 560
Dorucovaci okrsky celkem 10470 | 10467 | 10453 | 10430| 10154
Z toho dorucovaci okrsky motorizované 2 794 2905 | 2942 2918 2928

Zdroj: Ceskda posta, s. p.

wrwv e

ruSenim posStovnich schranek v oblasti, kde nejsou vyuzivany a naopak jsou zfizovany
v oblastech, kde diive nebyly a jsou nové postaveny obytné celky s vy$§i hustotou

obyvatelstva (napft. sidlist€).[7]

Jestlize srovname postovni sit” CR se sousednimi staty (napi. Rakousko) ma CP velmi
hustou sit’ postovnich provozoven a proto chce CP sniZit pocet provozoven. Optimalizace sité
provozoven se odviji od soucasného geografického rozlozeni obyvatelstva na tizemi CR.

Obsahem restrukturalizace pobockové sité je uzavirani nékterych provozoven. Provozovny,
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které budou uzavieny, se nahradi jinym typem obsluhy. Nahrada mize byt jiz zmiflovanymi

partnerskymi organizacemi nebo mobilnimi obsluznymi misty, popt. kombinaci.

Planované uzavirani provozoven vyvolalo jiz v letech 2009 a 2010 negativni ohlasy
tim, ze 1idé nemaji dostatek informaci nebo jim to nebylo dostate¢né vysvétleno. Nevédi, ze
posta bude zachovéna, ale v jiné podobé, i rozsah poskytovanych sluzeb bude zachovan.
Jeden negativni dopad bude i nadale zachovan a to oteviraci doba. CP musi nalézt
kompromis, mezi uspokojenim potieb zdkaznika a vhodnou oteviraci dobou na mobilnich

obsluznych mistech.
Dopady Nového postovniho zakona platného od 1. 1. 2013

V soucastné chvili stale jeSt€é neni schvalen novy PoStovni zdkon, ktery by mél
upravovat &innosti Ceské posty na pIné liberalizovaném trhu a zaroven také bude upravovat,
za jakych podminek bude moci podnikat konkurence Ceské posty. Piedlozeny Zakon byl
v dubnu 2012 zamitnut Senatem CR a vracen zpét do poslanecké snémovny, kterd o ném bude
znovu hlasovat. Jak je tedy ziejmé, jakym smérem se bude CP vydavat po 1. 1. 2013 jests
nemiize byt v soucasné chvili ziejmé, nebot jesté neni presné stanoven zdkonny ramec.
Predbézné znéni zdkona je samoziejmé jiz znamé, ale presné vyklady a nékteré drobnosti
budou skutecné¢ ziejmé az po jeho odsouhlaseni a vydani vykladové vyhlasky k tomuto

zakonu.

Dopad na tzv. zékladni sluzby by m¢l byt minimalni (ale napt. u Obycejnych balikl
dochazi ke sniZzeni vahové hranice, do které je Obycejny balik povazovan za zakladni sluzbu
a to do 10 kg. Nad tuto hranici jiz Obycejny balik nebude zakladni sluzbou). Ostatni sluzby
(at’ uz postovni ¢i nepostovni) by mély byt od 1. 1. 2013 zatizeny standardni sazbou DPH.

Dale se jedna se napf. o situace, kdy zakon hovoti, ze Ceska posta by méla od 1. 1.
2013 umoznit ,.konkurenci® ptistup do své sit&, ale jiz se nehovoii o tom za jakych podminek

a co presné je pod timto pojmem definovano.

2.2 Costumer Relationship Management

V pocatku podnikani se prehlizeli rozdily v poZadavcich zékaznika nebo dokonce
v jeho potiebach a k zdkazniklim se nepfistupovalo jednotlivé, ale masové. Masovy ptistup
spociva v tom, Ze se ke v§em zdkazniklim chovali podnikatelé stejné. S rostouci konkurenci se

zacali vnimat zdkaznici jednotlivé a diky tomu se zacali vnimat i rozdily mezi segmenty trhu.
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Na kazdy segment trhu se vytvofila odlisna strategie. Diky rozvoji podnikatelského prosttedi
v poslednich n¢kolika letech byl zapfi¢inén pokrok vtom smyslu, ze manazefi vnimaji
jednotlivého zékaznika jako jedineCnou entitu a musi pfizptsobit tak i pfistup k nému.
Ptizpiisobeni pristupu je hlavné v tom, Ze se musel rozvinout individualizovany marketing

a uplatnit n¢kterou ze strategii fizeni vztaht se zékazniky.

Nejprve prisla vina ERP®, ale ERP prestalo byt po ndkolika letech pro spole¢nosti

dostacujici a proto se vyvinula nova cast informacniho systému, tato ast byla pravé CRM.

Jak jiz z textu vyplyva, CRM je jedna z komponent informac¢niho systému, ktera ma
na starost fizeni vztahii se zdkazniky. CRM podporuje hlavné marketing, prodej
a zakaznické sluzby. Z prvopocatku byly vyhody, které nam dava pouziti CRM, vyuzivany
docela malo a hlavné neefektivné. VétSina firem ocekavala, ze po zavedeni CRM se zvysi
pocet zakazniki, ale nestalo se tak. PfiCina, pro¢ se ofekavani firem nenaplnila, byla ta, ze
firmy nedokézaly vyuzit potencial CRM. Spousta firem vyuZivali CRM jen jako evidenci
udaji o svych zékaznicich, ale tato evidence nebyla nikdy hlavni pfednosti CRM a ani
nebude. Nejvétsi vyznam CRM je v moZnostech analyzy zdkaznikd. Tato komponenta
informacniho systému se stavd klicovou pro vSechny organizace, pfi¢emZ nezéalezi na

ten, kdo piinasi penize.

Funkcionalitu CRM zajist'uji produkty spolecnosti Siebel, SAP, Compaq, HP, IBM
a jiné. CRM mutzeme definovat jako:

CRM je cilena a smysluplnd komunikace se zakazniky. Usnadnuje kontakt, pomdha
ziskat a tridit informace a zejména zvysit efektivitu péce o zdakazniky.

CRM je ndstrojem pro maximalni vyuZziti informaci o zdkaznicich s cilem udrzet si
s nimi dlouhodobé ziskové vztahy, zvysit jejich loajalitu, predvidat jejich chovani a cilené na
né pisobit.

Stalé sledovani pozZadavkii zdkaznika rozviji uzsi vztahy s nim. Kontinudlni péce

o zdkazniky umoznuje podstatné zlepsSeni financnich ukazatelu, jako jsou obrat, ndklady

a ziskovost.

Zdroj: www.crms3start.cz

’ Enterprise Resource Planning je informacni systém, ktery je vyuZivan ve vyrobé, logistice, distribuci a
ucetnictvi. Tento systém spojuje a automatizuje velké mnozstvi procesi, které souviseji s produkénimi ¢innostmi
spolecnosti.
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2.2.1 Strategie cileni na vybrané segmenty trhu

Management mtize uplatnit nékolik strategii cileni na segmenty trhu podle podminek

na trhu (aktivita trhu, ziskovy potenciondl,...). Podle Hany Lostakové mezi strategie patfi:

strategie velkého segmentu,
strategie sousedniho segmentu,
strategie mnoho segment,
strategie malé¢ho segmentu,
strategie vyklenku a

strategie sub-segmentt.

Strategie se pohybuji v rozmezi od strategie cilena na velky segment az po strategii,

kterd je orientovand na sub-segmenty. Vyklenkové segmenty jsou uvniti vétSich segmenti.

Kazda z vyse uvedené strategie bude popsana nize. Z nasledujiciho obrazku je jasné videt, jak

kazdy vétsi segment ma nékolik sub-segment.

Obr. ¢. 1 Marketingova strategie cileni na segmenty trhu

Strategie
velkého

Strategie Strategie
sousednich mnoho

segmentu segmentu segmentd

segment A Segment A Segment A

Segment B Segment B

Strategie Strategie Strategie
malého vyklenku sub-
segmentu segmentu

Segment C

Segrment C seement L1

Zdroj: Diferenciované rizeni vztahii se zakazniky
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Strategie cileni na velky segment

Firma zvoli tuto strategii, pokud ma omezené¢ marketingové zdroje. Uplatni-li tuto
strategii, tak to znamend, Ze se firma zaméfi na nejvetsi zakladni segment, ¢imz je v nasem
ptipad¢ segment A. Segment A predstavuje asi 50 % z celého trhu. Firma se tudiz zamétuje
na potieby zdkaznika nejvétsiho segmentu a vnima rozdily, které jsou uvedeny vyse tj.
potieby zakaznika. Diky tomu, Ze segment A obsahuje asi 50 % trhu, tak i jeho poptavka bude
velka. Z tohoto plyne, ze uplatnéni této strategie ziska firma nakladovée efektivnim zpisobem

velky pocet cilovych zakaznikd.
Strategie cilena na sousedni segment trhu

Tato strategie se pouzije v ptipadé, kdy chce firma proniknout na novy segment trhu,
ale dostane se do situace, ze jeji potencidl moznych prodejt je zcela vyCerpan. Firma by méla
v tomto piipad¢ hledat vhodnou marketingovou strategii, ktera ji zajisti, Ze jeji prodej bude
1 nadéle vzriustat. M¢l by se najit takovy segment, ktery je blizky segmentu, ktery jiz firma
primarn¢ obsluhuje a ma podobné potieby. Tim je sousedni segment, na obrdzku je to
segment B. Zisky, které¢ firma ziska pii obsluze primarniho segmentu, pouzije na proniknuti

do dalSiho zajimavého segmentu trhu.

Strategie cilena na mnoho segmentii

Dana strategie je urcend na vétsi marketingovou ucinnost. Marketingova ucinnost
znamena, ze firma buduje svoji strategii na zakladé¢ jedné myslenky. Po provedené studii se
ukaze, ze prvotni myslenka nebyla az tak spravna. A jejich segment se razem rozc¢leni na
nc¢kolik segmentli. Tyto segmenty se déli podle potieb zdkaznika. Pokud si toto prodejci
uvédomi a budou schopni vyuzit rostouci trzby a zisky, které jim rozclenéni segmentu

pfinese, budou moci prodejci realizovat nékolik marketingovych strategii.

Strategie cilena na maly segment

Maly segmenty jsou z vétSiny ignorovany velkymi konkurenty. Tito velci konkurenti
uplatiiuji strategii masového trhu nebo jsou zaméteni na velky segment trhu (segment A).
Firma, kterd bude mit strategii cilenou na sub-segmenty trhu, nebude schopna konkurovat
firmé, kterd je zaméfend na maly segment trhu (segment C). Firma, ktera pouZije tuto
strategii, tj. cileni na maly segment si ¢asem na trhu vybuduje urcitou prestiz, kterou zdkaznik

oceni.
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Strategie cileni na trZni vyklenek

Principem této strategie je, Ze se marketing zacili na malou skupinu cilovych
zakaznikG uvnitf segmentu (segment C2). Jsou to naptiklad malé spolecnosti, které se

zametuji na produkei urcitych specialit, o které velka firma nejevi zajem.
Strategie cileni na sub-segmenty

Tento princip spociva v rozclenéni jiz stavajiciho vétsSitho segmentu na nekolik
men$ich segmenti. Tyto mensi segmenty se tidi potiebami zdkaznikl. Pfi drobnéjSim
roz¢lenéni vét§iho segmentu dochazi k lepSimu uspokojovani potieb zdkaznikt. Je-li segment
rozClenén na velké mnozstvi malych segmentli, je se zikaznikem vhodné budovat

individualné;jsi komunikaci.[15]

2.2.2 Rozdéleni CRM

CRM mtizeme rozdélit do tiech zakladnich ¢asti:

1. analyticka (analytical CRM),
2. operativni (operational CRM),
3. kooperacni (collaborative CRM).

Diilezitou roli hraje kvalitni propojeni analytického a operativniho CRM. Kvalitni
propojeni umozni vyuzivani analyz jak analytickému CRM, které analyzy vytvari, tak
1 operativnimu CRM. Analytické a operativni CRM miizeme povazovat za zédklad celého

CRM.

Analytické CRM

Analyticka slozka slouzi hlavné k segmentaci, charakteristice zakaznikli, planovani,
realizaci, predikci chovani zakazniki, kategorizaci a ke spousté jinym ¢innostem podporujici
management spolecnosti. Podpora je hlavné u rozhodovani o vyvoji produktu nebo sluzby
a ptistupu k zakaznikiim. Pro firmy je dilezité, aby byli schopni roztfadit zdkazniky s urcitou
pravdépodobnosti podle toho, jaky maji zdkaznici potencial piinosu. Firma by neméla
roziazovat zdkaznika jen podle soufasného potencidlu pifinosu, ale méla by mit na mysli
1 o¢ekavany piinos jaky mizZe zdkaznik mit v budoucnu. Analytické struktura CRM obsahuje
n€kolik oblasti, kterym by se méla vé€novat urcita pozornost. Kvalitu vysledného CRM urcuji
datovy sklad, aplikace pro celopodnikovy reporting a analyzy dat. K analyzdm se pouzivaji
statistické metody, metody modelovani a metody data-miningu.
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Analyticka infrastruktura

Datovy sklad (Warehouse CRM)

Tento sklad slouzi pouze jako ulozisté dat o zdkaznicich. Patfi k nejkomplexnéjsim
systémiim, jakym muze firma disponovat. Je zakladem pfi tvorbé jednoduchého pohledu na
zakaznika. Obsah tohoto skladu se fidi podle toho, co chtéji uzivatelé, ktefi pracuji se
zakazniky (obchodnici). Obsah skladu by mél byt vytvofen tak, aby v ném byla obsazena
vSechna diilezitd data. Nemél by obsahovat nadbytecnéd data, ktera by zpomalovala systém.
Obsahem by neméli byt nadbyte¢na data, protoze by mohla zptisobovat neptehlednost, ale
mohla by zpiisobit 1 nepfehlednost v datech relevantnich. Kdyby bylo malo relevantnich dat,
tak by to zapfiCinilo zhorSeni analyz, protoZe potifebnd data k vytvofeni analyzy by byla

nedostupna.

Technologie datového skladu obsahuje ETL, spravu metadat a uloZeni dat. ETL jsou
procesy pro extrakci, transformaci a uloZeni dat z jednotlivych systémi do datoveého skladu.
ETL zprostfredkovava nacteni internich i externich dat urcité spolecnosti. Nacitani dat je
periodické. Metadata jsou data o datech. Obsahem jsou informace o atributech a definicich
pouzivanych firemnich dat. Metadata obsahuji zplisob a prostfedky, jakymi jsou popsany
data, jejich struktura a vzajemné vazby. Ulozeni dat zahrnuje spravu datového ulozisté véetné

definovaného typu ulozeni (indexovani).
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Na nasledujicim obrazku je znazornéna struktura datového skladu:

Obr. ¢. 2 Struktura datoveho skladu

( Prezentaéni vrstva w

Aplikaéni vrstva
(OLAP)

Dotaz Odpovdd’

b
[ DATOVY SKLAD }
Y

Aktualizace
datoveha skiadu

[ Datova pumpa

OLTP OLTP
databaze databaze

Zdroj: datamining.xf-cz

» Spodni vrstva — do této vrstvy patii server skladu, na kterém jsou ulozeny relacni

databaze. Této vrstvé odpovida polozka ,,datovy sklad®.
Stredni vrstva — tato vrstva zahrnuje OLAP server, ktery vyuzivd bud’ relacni OLAP
model (ROLAP) nebo multidimensionalni (=vicerozmérnd) OLAP (MOLAP). Tato
vrstva odpovida ,,aplikacni vrstveé®.

1. ROLAP - je rozSiteny databazovy systém, ktery pievadi operace nad

multidimenzionélni daty na standardni rela¢ni operace.

2. MOLAP — piimo umi pracovat s multidimensionalnimi daty a operacemi.
Vrchni vrstva — ta je oznaCovana jako klient. Obsahem této vrstvy jsou nastroje pro
vytvareni dotazi a zprav, analyzy a (nebo) data-miningové nastroje. Tato vrstva
koresponduje s prezen¢ni vrstvou.[20]

Cely tento systém datového skladu mlZeme jesté rozdélit na dvé casti jak je vidét

z obrazku a to na:

e OLAP,
e OLTP.
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OLTP systémy uchovaji zdznamy, které jsou realizovany nejcastéji pouzivané relacni

databazové technologie. Tento systém je Casto oznacCovan také jako ,,okamzité zpracovani

transakci®.

OLAP je databaze urcena vyhradné ke ¢teni dat pro nejrtiznéjsi analyzy.

Rozdily mezi témito ¢astmi budou shrnuty do ptehledné tabulky, kterd jasné urci, jak

moc se tyto dvé zdanlivé podobné ¢asti lisi.

Tab. ¢ 6 Strucné shrnuti zakladni rozdilu databazi

Znak OLTP OLAP
Charakteristika provozni zpracovani informac¢ni zpracovani
Orientace transak¢ni Analyticka
.. urednik, databazovy znalostni pracovnik
UZzivatel o '
administrator (manazer, analytik)
dlouhodobé informacni
Funkce kazdodenni operace

pozadavky

Navrh databaze

aplika¢né orientovany

vécna orientace

Data

soucasna, zaruc¢ené aktualni

historicka

Sumarizace dat

zakladni, vysoce detailni

shrnuta, kompaktni

Nahled detailni shrnuty, multidimensionalni
Jednotky prace kratké, jednoduché transakce komplexni dotazy
Ptistup Cist a zapisovat vét§inou pouze Cist
Zaméteni vkladani dat ziskavani informaci
Pocet dostupnych zdznami desitky miliony

Pocet uzivatela tisice stovky

Velikost databaze 100 MB az GB 100 GB az TB

Piednosti

vysoky vykon, vysoka

pristupnost

vysoka flexibilita, nezavislost

koncového uzivatele

Zdroj: datamining.xf.cz
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Celopodnikovy reporting

Informace, které jsou obsazeny v datovém skladu, slouzi jako podklad pro zpracovani
reportil. Tyto reporty jsou uréeny pro vrcholové vedeni firmy. Reporting tedy transformuje

data na informace pomahajici uzivatelim pti rozhodovani.

Analyza dat

Hlavnimi metodami jsou statistické analyzy. Pomoci nich provadime analyzy rozptyli,
testy hypotéz, regresivni analyzy a jiné. K analyze dat patii bezesporu i produkty, které jsou
ur¢ené dolovani téchto dat (data-mining). Dal§imi metodami pro modelovani jsou

rozhodovaci stromy nebo neuronové sit¢.

Data-mining technologie slouzi k automatickému vyhledavani souvislosti mezi daty,
které by jinak byly bez pov§imnuti. Co se tykd CRM, jde o vyhledavani trendli nebo vzord,

které jsou v ndvaznosti na chovani zakazniki.

Operativni CRM

Slouzi pro podporu business procest. Tyto procesy zahrnuji marketing, prodej
a sluzby. V databazi je ulozena a sledovdna vesSkera komunikace, kterd probchla se
zékaznikem a je-li potieba, tak se efektivné poskytne pro potieby zdkaznika. Kazdy zakaznik
ma k dispozici mnoho kanali, se kterymi komunikuje se spolecnosti. Zakaznik napft.
komunikuje pies internet, pobocky, postu, telefon nebo ptes externi dealery. Spolecnost by
meéla byt schopna seskupit vSechna data o zménach, stiznostech nebo jinych zalezitostech,
které zakaznik vykona pomoci téchto kanalii. Za timto ucelem vznikla celad fada produkti,
které zaznamenaji veSkerou komunikaci se zakaznikem, a pii dalSim kontaktu se zakaznikem
je mozné si zobrazit viechny tdaje o predchozim vzajemném pasobeni. Ukolem operativniho
CRM je zachytit vSechny udaje se zdkaznikem, které probchli pres riizné kandly. Je také
velice dilezité, aby aplikaci vyuzivali vSichni pracovnici, ktefi pfichdzeji do styku se

zakaznikem.

Koopera¢ni CRM

Cilem této ¢asti CRM je zlepsit komunikaci se zdkaznikem a také zlepSit koordinaci
uvniti podniku. Jestlize zdkaznik zavold na call centrum, nemélo by se stat, Ze zdkaznikovi
bude nabizena kreditni karta, kdyz si ji pfed tydnem objednal. VSechny tyto informace by

mély byt znamy a podle toho se zdkaznikem ma byt i jednano.
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Kooperacni CRM ma dvé podstatné casti, bez kterych by funkce této ¢asti CRM

neméla smysl. Tyto ¢asti jsou:

e platforma — bezprostfedné¢ hlasi nejnovéjsi informace o zékaznikovi 1 o
zakaznické minulost,

e pii jednani se zékaznikem maji byt dostupné vSechny informace. Citlivé
informace nesmé&ji byt dostupné u jednani s klientem, pokud nejsou potieba. Na
druhou stranu, 74dnd podstatnd informace pfi jednani se zdkaznikem nesmi

chybét.

Zjednodusené muzeme tuto Cast definovat jako rychlé a hlavné bezpecné Sifeni

vhodnych udajl o zékaznikovi.

CRM je Sikovny software na podporu péce o zdkazniky. UrcCité je to dobry krok
kupfedu v jeho zavedeni, o kterém CP v souc¢asné chvili jednd. CRM usnadni praci s Gdaji
1jinymi vécmi, které piimo souvisi s péci o klienty.

CRM sice zajisti vyrazné zlepSeni péce o zdkazniky, ale tento software nedokaze sdm
vyhledat nebo uréit cilovou skupinu zakazniki, ktefi pfinesou CP vyssi zisky. Celosvétové
spolecnosti, které jsou uspéSné v trznim prostiedi, vyuzivaji i dalsi softwary, které jsou
vysoce inteligentni a dokdzou sami tyto cilové skupiny vyhledat nebo jsou dokonce schopné
najit mezi zédkazniky takové vazby, které by byly bez povSimnuti. Pravé zavedeni tohoto

softwaru bude jednim z témat nasledujici kapitoly.

Vyse bylo zminéno, Ze v poslednich letech prudce vzrostl vyznam internetu. To, ze CP
nema zadnou moznost poskytovat své sluzby pies internet je obrovska Skoda, ztraci velké
mnozstvi svych zadkaznikli. V nasledujici kapitole je predmétem navrhu pravé vyuziti

internetu.
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3 Navrhy, zhodnoceni navrhi a mozné zlepSeni péce o klienty
Ceské posty s. p.

3.1 CRM

Dnesnim trendem vSech podnikateld bez rozdilu, nezalezi na tom, zda je to drobny
zivnostnik nebo celosvétoveé zndma firma s dominantnim postavenim na trhu, je zamétovat se
na jednotlivé potieby zakaznika. Ani CP neni vyjimkou. I ona chce co nejlépe spliovat

individualni potfeby vSech svych zédkaznikl a tim zlepSovat péci o né.

Funkce a princip CRM byl vysvétlen v predeslé kapitole. Ze vSech produktli, které
jsou dostupné na nasem trhu v ramci CRM, CP si vybrala program SAP. SAP je urdité

vyborna volba.

CRM obecné piinese lepsi ptistup ke klientim, podpoii vztahy navzajem a potiebdm
klienta se bude vénovat zvySena pozornost. Zavedenim CRM se zvysi kvalita zdkaznického

servisu.

V predeslych letech a je tomu i dodnes se CP zabyvala potiebami klienta jako celku.
Jedna sluzba méla pokryt Sirokou oblast klientdh bez ohledu na individudlni potiebu

jednotlivce.

Zavedeni CRM si CP usnadni rozfazeni zdkazniki prehledné¢ a podle sluzeb, které
kazdy zakaznik vyuziva. Toto rozdéleni umozni lepsi péci o zdkaznika a s tim spojené

uspokojovani potreb.

Aplikujeme-li CRM na rozdéleni zédkaznikii z pohledu velikosti zdkaznika tj. Retail,
AP, KOO (VIP, vetejna sprava) a Region. ZjednodusSeni a zefektivnéni prace s klienty bude
spocivat v tom, Ze nebudou roziazeni pouze do 4 velkych skupin, kde se ztraci piehlednost.
Skupin bude vice a kazdy zdkaznik bude zatazen tieba i do n€kolika skupin najednou, podle

toho jaké sluzby CP vyuziva.

Veskeré informace, jaké CP vlastni o svych zikaznicich v soudasné chvili jsou
obsazeny v tabulkach, pfipadné jsou obsazeny ve specidlnim programu CP — CCK
(= Centralni ¢iselnik klientti). Na tyto informace pouZzivaji programy jako je Microsoft Office
Excel nebo Access. Z t&chto pouzitych programii je ziejmé, ze CP nemé piehlednou
a ucelenou databazi pro jednoduché vyhledavani zdkaznikidi a praci s nimi. Proto zavedeni

CRM je kladny krok pro zlepseni péce o klienty CP.
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Jako piiklad si uvedeme pana Novaka, ktery sluzby CP vyuziva po mnoho let. Proto,
ze pan Novék je jednatelem a majitelem spolecnosti, je zafazen ve skupiné korporatni obchod.
Protoze vsak zaroven vyuziva sluzeb jako jednotlivec, je zatazen i ve skupiné¢ firemni

klientela, protoze ma s CP uzavienou smlouvu.

Dle starého rozdéleni klientd CP je pan Novak uveden ve dvou velkych skupinach,

aniz by se dale uvnité CP porovnavalo, jaké konkrétni sluzby vyuziva v riznych skupinach.

V nasledujicim obrazku je naznaceno jakym zédsadnim zptisobem se zméni prehlednost

zatazeni klientl a jimi vyuzivané sluzby diky CRM/SAP.
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Obr. ¢. 3 Schéma pouziti SAP

bez pouziti CRM/SAP
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Na tomto ptikladé je ndzorné demonstrovano, jak v soucasné chvili Ceska posta neumi

propojovat jednotlivé klienty z riznych segmentii a piistupovat k nim jednotlivé. V soucasné

chvili je pro CP pan Novék 2x riizna osoba a je tieba k ni tak i takto piistupovat (zadavaji se

2x kontaktni udaje apod.). Po zavedeni CRM bude jednoduse identifikovatelné, ze v obou

ptipadech se jedna o jednu a tutéz osobu.

Zavedenim CRM bude tedy rozkli¢ovani klientll jednodussi a propracovanéjsi.

Nékteré mozné obecné pozadavky na CRM od CP:

moznost piistupu do CRM i mimo sit’ CP,

CRM musi podporovat evropské a svétové mény — ohled na mozny ptechod na
euro,

jazyk CRM Gedtina, ale i angliétina — moZna privatizace CP zahrani¢nimu
vlastnikovi,

moznost ,,fulltextového** prohledavant,

moznost exportu nebo importu z/do MS Excel — dosud vSechny informace
o zakaznikovi v tomto softwaru,

jednoduchd a funk¢ni uzivatelska napovéda k CRM + aktualizace,

upozornovani na mozné duplicity v ramci CRM,

nutné proskoleni uzivatelt,

a jiné.

CP by mohla uvaZovat i o rozsifeni CRM vyhradné pro osobni potieby posty. Ve

vSeobecnych pozadavcich by mohlo byt naptiklad:

rozSifeni CRM o ostatni pracovisté — piipojili by se jednotlivé posty i1 ostatni
Gitvary generdlniho feditelstvi, zapojili by se viichni pracovnici CP, ktefi maji
piistup do poéitadovych systémt CP,

sprava smluv — Udaje by se daly pfenaset do systému APOST, zaroveil by byla
smlouva i s parametry pfenesena do systémd, které jsou pouZzivany pro ERP,
prehled transakei — u jednotlivych transakci by se zobrazovaly vlastnosti a stav,

propojeni by mohlo byt pfimo na systém T&T,
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e monitoring konkurence — sledovani vztahu produktt CP a produkti konkurence
+ jejich porovnavani, sledovani vyuzivani produktti konkurence klienty CP,
sledovéani vykyvi zakaznikt (kdo a kdy piestal byt zakaznikem CP),

e vérnostni programy — zavedeni vérnostnich programt scilem si udrzet
zakazniky, zavedeni vérnostnich karet a bonusovych programd,

e a spousta jinych rozsifeni CRM.

3.2 Penize

Co se tyka penéznich sluzeb, byla by urcité skvéla volba, kdyby se zavedl elektronicky
portal. Tento portal by neslouZil jen pro SIPO, ale zahrnoval by veskeré sluzby, které CP
neposkytuje prostfednictvim internetu. Jednalo by se o obdobu e-Bankingu s tim rozdilem, Ze
e-Banking se tyka pouze bankovnictvi. V piipadé CP by se dal ale portal vyuzit v §ir§im

métitku — jednak pro penézZni sluzby, tak 1 pro sluzby ,,nepenézniho typu®.

3.2.1 PenézZni sluzby portalu

Do elektronické podoby by se daly pievést stavajici penézni produkty CP a to
piedeviim sluzby SIPO a poukazky, ¢imz by CP mohla zpét ziskat mladsi klienty, ktefi pro

ey oo

Dalsi penézni sluzbou portalu by mohla byt sluzba jakého si garanta pro elektronické
dorucovani faktur. Doposud se standardné¢ faktury B2B (Business to business = firma firm¢),
ale 1 faktury B2C (Business to klient = firma klientovi) tisknou, zasilaji postou a v ptipadé¢
firem je tfeba je posléze zadat do ucetnich systémi. Ceska posta by v piipadé sluzby
elektronického doruceni faktur vystupovala v roli ,,garanta a prenasece®, tzn. zajiStovala by
vlastni pfenos dat obsahujici informace o fakturach a zdroven by ,garantovala®, Ze jak
odesilatel, tak i adresat jsou pfesné ti, kterym je faktura urcena. Odesilatelim by odpadali
naklady na tisk a poStovné zasilanych faktur a pfijemciim by ubyly naklady s tzv. typovanim
faktur do Ucetnich systémi (a s tim napf. souvisejici chybovost), protoze by se data

z elektronické faktury rovnou sama automaticky nahrdvala do systémt.
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3.2.2 NepenéZni sluzby portalu

Znovu by se jednalo predevS§im o pievedeni jiz dnes fungujicich sluzeb do
elektronické formy, tentokrate by se zménil zplisob zadosti o tyto sluzby. Napt. u sluzby
Dosilka, P.O.BOX apod. by jiz klient nemusel chodit na konkrétni postu, ale vSe by

jednoduse vytidil pomoci internetu.

Ukazme si ptiklad na jiz zminéném panu Novakovi. Pan Novak, ktery koncem zaii
odjizdi na dovolenou, o¢ekava balik, ktery mu méa byt doru€en tfi dny po jeho odjezdu.
Jelikoz je to balik do ruky, musi ho prevzit osobné. Pan Novak ma dv€é mozZnosti. Prvni, na
dovolenou pojede o tii dny déle, aby si balik mohl ptevzit. Druhd mozZnost je takova, Ze balik
nebude dorucen a po né€jaké dob& se vrati zpét odesilateli. Moznosti nejsou ve prospéch
klienta CP moc pfiznivé. Se zavedenim elektronického portélu by pan Novak mél jednoduché
feSeni. Musel by se zaregistrovat do portalu popt. by vyplnil svoje osobni udaje, pokud by ho
posta neméla jiz zaregistrovaného tieba jako svého VIP klienta. V ptipadé, Ze by pan Novak
byl zaregistrovany, dostal by ptihlaSovaci udaje. Déle by pouze stacilo, kdyby pan Novak
napsal do portalu adresu, na kterou by CP doruéila balik. V jeho piipadé na misto, kde by
pobyval na dovolené. Nebo kdyby ocekaval balik, ktery by nebyl do ruky, tak adresa by
mohla byt sousedova nebo n¢koho ptibuzného. Nebo kdyby chtél jednorazove uhradit néjaky

penézni prikaz, tak by také stacilo se ptihlasit na tento portal.

Tento portal miize byt v budoucnosti pro CP velky vyznam, protoze viechno kolem
nas se pievadi do digitdlni podoby, aby se uSetfil ¢as na cestovani a klient si mohl zatidit
spoustu véci piimo z domova nebo z telefonu, pokud ma internet v mobilu. Ze zacatku by
tento portal mohl byt jen na jednu oblast sluzeb, tfeba na baliky a potom rozSifovat

rozmanitost poskytovanych sluzeb i na jiné oblasti (listovni zasilky a ostatni sluzby).
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3.3 Baliky

CP zavedla dvé nové sluzby. Tyto dvé sluZby jsou:
. balik do ruky,
. balik na postu.

Z nazvu téchto novych sluzeb je ziejmé, co obnaSeji. Zéakaznici si mohou vybrat
z téchto dvou sluzeb. Mohou se rozhodnout, jestli si balik, ktery ¢ekaji, nechaji dorucit na
postu nebo do vlastnich rukou. Urcité to oceni zdkaznici, kteti védi, kdy budou k zastiZzeni
doma. A kdyZz budou doptfedu védét, ze doma nebudou, tak balik nechaji dorucit na postu

a vyzvednou si ho, aZ budou mit chvili ¢as.

Vezmeme-li do tivahy, Ze CP bude muset skladovat baliky v prostorach, které ma pro
tyto ucely vyhrazeny, tak ji porostou ndklady na uskladnéni. ZvySeni nakladii na uskladnéni
souvisi se zaplacenim pracovnikt, ktefi tyto baliky budou mit na starosti, ale i s dalSimi
sluzbami s tim spojeny (energie,...). Na druhou stranu pro zdkaznika je to jedna ze starosti, na
které nebude muset pamatovat. Klient bude predem védét, ze jeho balik je opravdu na posté

a nikde jinde.

V dnesni dobé to funguje tak, ze se vSechny baliky k doruceni naskladni do vozidla
a pracovnici posty je jednotlivé doruci. Baliky, které se nepodaii dorucit ptimo klientovi, se
vraci zp€t na poStu. Posta zanecha v postovni schrance papirek jako upominku k vyzvednuti
baliku. A tento balik je k vyzvednuti v rozmezich urcitych hodin. Je i jina moznost a to, Ze si

klient zavold na postu a balik si necha dorucit nasledujici den.

Co kdyz klient na balik zapomene? V tomto piipadé se balik po uplynuti urcité lhity
odesila zpét odesilateli. Je to znacna komplikace pro klienta, protoze si musi zbozi objednat

znovu a dobu na ného ¢éekat.

Zavedenim sms a e-mailovych avizaci se zajisti vyssi procento vyzvednutych baliki,
které nebyly doruceny piimo klientovi v dorucovaci den. Klienti diky této sluzbé nemusi
pamatovat na povinnost, ktera jim vznikla pfi nevyzvednuti baliku, a to, Ze jejich balik je opét
na poSt€ a oni si ho musi vyzvednout pfed ukonceni uschovaci lhiity. Sms avizace je textova
zprava, ktera upozorni klienta na balik, ktery jim nebyl dorucen. Tyto avizace se posilaji vzdy
dvé. Jedna ze zacatku, kdy je balik ulozen na posté a druhd, kdy se blizi konec uschovaci
lhiity. Druhd arizace dava klientovi jesté néjakou dobu, aby si onen balik mohl vyzvednout

a nebyl tak vracen odesilateli. Pokud si klient nevyzvedne balik pfed ukoncenim lhity, balik
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se odesila zpét odesilateli a klientovi vznikaji komplikace. Komplikace, protoze si musi zbozi

objednat znova.

V nasledujicim ptiklad€ je naznaceno, jak se snizi pocet nevyzvednutych baliki diky

sms nebo emailové avizaci.

Zakaznik (napf. zasilkovy obchod)
Pocet podanych zasilek (za MESIC) .....oeeveuvvireeriiiiieiiiiiieeeieee e, 40 000 ks
Cena (za 1 ZASTIKU) c..evvviiiiiiie e 80 K¢
Pomér nedorucenych (vracenych)
Z3S11Ky DEZ SMS AVIZACE ...eevveeeeeeiiiiiiiiieeeeeeeeeirieee e e e e e e eiirveeeeeee e e 5%

Pomér nedorucenych (vracenych)

Zasilky po zavedeni SMS aVIZACE .........eeeeeeeeereiiiiiieeeeeeeeiiiieeeeeee e 1,5 %
Naklady na vracené zasilky ptfed zavedenim SMS avizace ................... 160 000 K¢/mésic
Naklady na vracené zasilky po zavedeni sms avizace............cccceeeeennnne. 48 000 K¢/mésic
Uspora pro zasilkovy obchod po zavedeni sms avizace ........................ 112 000 K¢/mésic

Z této uvahy je zfejmé, ze 1 naklady na reklamaci se snizi, protoze s baliky neni tolik

manipulovano, tudiz se procento na mozné poskozeni, ubytku obsahu nebo zniCeni snizuje.

3.3.1 Kuryrni a expresni sluzby

Dalsi zlepSeni sluzeb vramci baliku pro klienta by bylo mozné do budoucna

v kuryrnich a expresnich sluzbach. Co jsou expresni a kuryr sluzby?

Kuryrni sluzba
e zasilka, urCena k prepravé k zdkaznikovi je dorucena od odesilatele pfimo k
ptijemci. Tato zasilka neprochdzi zddnym procesem zpracovani jak je tomu sluzeb
postovnich. Velkou vyhodou kuryrnich sluZeb je rychlost vyfizeni, flexibilita ve
zmén¢ adresy dodani. Nevyhoda oproti sluzb& poStovni je cena. Klient si za tuto

sluzbu ptiplati.
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Expresni sluzba
o zasilka je doruCovana nepiimo. Nepfimym dorucovanim se chéape, ze zasilky se
hromadné tfidi a spole¢né i dorucuji. Nevyhodu mizeme vidét v tom, ze kvili
spole¢nému tfidéni se prodluzuje ¢as dodani, ale na stran¢ druhé je diky tomuto

procesu sluzba levnéjsi.

Kuryrni a expresni sluzby, ale i se sluzbami balikovymi se oznacuji jako jeden trh.
Tento trh ma jednotny nazev — CEP. Jednotlivé segmenty trhu se daji velmi tézko rozliSovat,
protoze rozdily mezi nimi nejsou tak velké, jsou si velice podobné. CEP trh ma jeden

specificky rys. Timto rysem je hmotnostni limit, ktery je 31,5 kg.

Pii zavedeni téchto sluzeb by CP mohla zavést i platby kartou piimo u balikového

dorucovatele nebo podepisovani smluv také piimo u dorucovatele.

Platba kartou by usnadnila zédkaznikovi pfemysleni o tom, zda ma u sebe dostatek
penézni hotovosti na zaplaceni o¢ekavaného baliku. Bylo by to jednodussi i pro dorucovatele,
7e by se nemusel obavat o penézni &astku, jestli pfi vraceni penéz neuskodil CP nebo
zdkaznikovi. CP by mohl ugkodit, Ze by vratil $patnou vysi pendznich prostiedki a tim by

okradl zakaznika ¢i naopak.

Podepisovani smluv u dorucovatele je dalsi moznd sluzba, ktera by zptijemnila
klientovi komunikaci s teti osobou pies CP. Klient by nemusel nikam jezdit jen proto, aby
podepsal smlouvu. Usetiil by se Cas i penize. Podle mého nazoru by to uvitala vétSina klientd,
ktera musi ,,zbytecné* jezdit az stovky km daleko jen kviili podepsani smlouvy, 1 kdyz je tato

smlouva pro n¢ osobn¢ ¢i pro jejich podnikani velice dalezita.
Nasledujici obrazek ukazuje proces podepisovani smluv u dorucovatele.

Obr. ¢. 4 Proces podepisovani smluv u postovniho dorucovatele

Ptijemce o Odesilatel

A
v

A

1. odesilatel odesle prosttednictvim CP smlouvu k podepséni,

2. CP doruéi tuto smlouvu piijemci,

3. piijemce odesle zpét podepsanou smlouvu prostiednictvim CP,
4. CP doruéi podepsanou smlouvu zpét odesilateli.
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Nasledujici kapitola se zabyva nejdfive teoretickou rovinou Geomarketingu a dale je
Geomarketing aplikovan na CP. Geomarketing je zde uveden proto, 7e¢ pomize CP
v upevnéni pozice na trhu. Dojde ke zlepseni v pééi o klienty, které doposud CP ma. Nastane-
li liberalizace, tak na nas trh vstoupi zahrani¢ni poskytovatelé postovnich sluzeb a mohlo by
se stat, ze zakaznik jiz nesetrva u CP, ale odejde ke konkurenci. VyuZitim tohoto softwaru a
tim i optimalizaci trht CP minimalizuje odchod svych klienti ke konkurenci. Geomarketing
je zde uveden proto, ze ve spojeni s CRM by to byla vyborna ptilezitost na maximalni uroven
péée o klienty CP. Spojenim t&chto dvou komponent by se zvedla Groveii nejen péée o
klienty, ale 1 troven poskytovanych sluzeb. VSe by bylo na tak vysoké urovni, kterou by

nemohl poskytnout kazdy konkurent CP.

3.4 Geomarketing

Geomarketing je vysoce inteligentni software, ktery umozni spole¢nosti optimalizovat
jeji trhy, minimalizovat rizika a realizovat nevyuZity potencional. Vyuziva geografické
informace pii planovani a realizaci marketingovych strategii. Do budoucna ma velky
potencional, aby se stal zakladem pro uspésné podnikéni ve véku digitalizace. K odhaleni
trendii a vztahtii, které nejsou na prvni pohled jasné, vyuzivéa vizualizaci firemnich udaju a

geografickou analyzu. Umoznuje efektivni a i¢inné rozhodovani.

Za typicky ptiklad pouziti geomarketingu mizeme povazovat televizni reklamy. Kdyz
si vezmeme mydlové opery. Tyto pofady jsou vysilany pres vétSinu dne. Obvykle maji velké
publikum u nepracujicich rodici malych déti. Béhem vysilani je pouSténo mnoho reklam,
které nabizeji rizné vyrobky, které maji za cil socidlné-ekonomickou skupinu. Produkty, které

jsou nabizeny pro rodice a praci mimo domov.

Uspé$na optimalizace trhu zavisi na vyuziti viech zdroji a jejich plné vyuziti. Ohled
se bere hlavné na prodej. Kazdy podnik potiebuje a chce védet, kde se nachazi jejich cilova
skupina nebo jejich nejlepsi zakaznici. Pravé tento vysoce inteligentni software poskytuje
bystry ptehled o podnikatelské ¢innosti.

Kdyz zjednodusime pojem geomarketing a jeho ucel, tak miZeme fici, Ze ndm
geomarketing pfinasi srozumitelnost v mnoha otazkach, jejichz zédkladem je ,,KDE*:

e kde se nachazeji moji zdkaznici?

e kde mam obrat nejvyssi?

44



e kde jsou silné a slabé stranky mych trha?

e kde jsou moje cilové skupiny?

Data spolecnosti obvykle obsahuji néjakou specifickou komponentu, vétSinou je to
zemépisna specifikace, diky které mohou byt data geograficky analyzovana (=geolocation).
Analyza se z velké ¢asti tyka chovani zakaznikt. Diky analyze se mohou spole¢nosti zamétit
na své regionalni trhy s daleko vyssi pfesnosti. Reklamni spole¢nosti mohou vyuzivat tyto
informace na vSech urovni marketingového mixu, aby pak zacilili reklamni kampan¢. Dalsi
piinos je v mnohostranném piistupu. Tento piistup dava komplexni piehled o celkovém
trznim prostfedi a o firemnich tdajich. Komplexni pfehled nam ptinaSeji 1 mikrogeografické
analyzy. Flexibilita, kterou poskytuje, ma zdsadni vyznam pii pokusu o maximalizaci
potencialu a urceni cilové skupiny na vysoce konkurencnich trzich, kde mistni i rozséhlejsi

faktory musi spolecnost brat v potaz.

3.4.1 Oblast vyuziti

Spolec¢nost ze vSech riznych odvétvi pouzivaji software, ktery je vysoce profesionalni.
Tento software stanovi nedostatky a trzni sily, vyhodnocuje a porovnava regionalni obrat,
dale vyhodnocuje optimalizaci pobockové a (nebo) prodejni sily, plan marketingové kampané
a rozviji strategie expanze. Jiz zminéna geograficka vizualizace a analyza dat vytvoii nové

prilezitosti pro riist a optimalizaci trhu.

Geomarketing v praxi dava prehled o mnoha aplikacich ve vSech oblasti podnikani od
marketingu, prodeje, fizeni az po optimalizaci prodeje.
Podle Geomarketingu in Practice mizeme pouzit Geomarketing na n¢kolik oblasti:
e analyza a vizualizace zékaznikli, obrat a prodejni zemi — Geomarketingovy
software,
e potencional v ndvaznosti na pevny zaklad — mapy a trzni data Geomarketingu,

e know-how, profit z odbornikil — poradenstvi Geomarketingu,

e analyza zdkazniki a cilové skupiny — marketing.

Na nasledujicim obrazku jsou zndzornény nékteré oblasti vyuZziti Geomarketingu.
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Obr. ¢. 5 Oblasti vyuziti Geomarketingu

| Demograficke analyzy |

Data o trhu
Poradenstvi | Uzemni planovani | Marketing
| Odborné znalosti Marketing |
| Optimalizace pobockove sité Ii GEOMARKETING i Analyza trhu |
| Analyza rizik Controlling I
l Lokalizace zakaznika I Direct marketing I
Software

Digitalni mapy . . - Geomarketingu
= . Mistni planovani a analyzy

Zdroj: Geomarketing in practice

Geomarketingovy software

Jedna z nejdalezitéjSich soucésti geomarketingu je vizualizace dat pomoci
specializované geomarketingové softwarové aplikace. Prace s timto softwarem obsahuje

nekolik ptimocarych krok:
1)Vybér vhodné mapy

e Obsahuje tzv. princip vrstveni. Tento princip zahrnuje umisténi mapy v
regionalnich oblastech. Ve spodni vrstvé jsou tidaje jako PSC nebo stat, ve vrstvé
sttedni jsou uvedeny ulice, silnice a nakonec je vrstva s bodovymi objekty na
vrcholu, kde se uvadi napi. lokalita mésta. VSechny tyto vrstvy se zobrazuji

soucasne.
2)Dovozni udaje

e Firemni data (adresy zakaznikll) se mohou importovat do software pomoci

sdilené¢ho geografického referenéniho bodu, jako jsou postovni smérovaci Cisla.
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Data o obratu, prodejni sile zdkaznikl a o tkolech pro urcitou oblast trhu mohou

byt také importovany do map za pouziti stejného principu.
3)Vyhodnoceni udajt

e Geomarketingovy software je uzpisoben pro obchodni vyuziti. Tento typ
softwaru zaméstnava analytické nastroje ptivodné vypracované pro kartografy a
védce a aplikuje je na feseni typického prodeje, marketingu a pro fizeni tkold.
Uzivatelé mohou importovat a spojovat soubory dat, provadét vlastni prostorové

analyzy.
4)Vysledek

e Digitdlni mapy a data se mohou exportovat do vice formati soubord (pro
prezentace, webové stranky, e-maily nebo CRM aplikace). Geomarketingovy
software ma aplikace jako jsou:

o Marketing (napf. planovani reklamni kampan¢),
o Controlling (napt. analyza podilu na trhu),

o Prodej (napt. trzby),

o Rozsiteni a umisténi planovani,

o Logistika (napi. planovani v oblasti dodavky).
Tento software nabizi nespocetné mnozstvi analytickych metod.

Geolocation se vyuziva k zobrazeni dat, které mohou byt propojené s regionem nebo

zemepisnou oblasti. Mlize byt pouzit:

e kde jsou zakaznici,
e kdo jsou zékaznici (zda jsou to organizace nebo uzivatel),
e vyhledani webového klienta na digitalni mapé,
e vypocitat souhrnné informace o konkrétnich oblastech,
e zvolit zdkazniky v konkrétni oblasti,
e ajiné.
Mapy a trzni data Geomarketingu

Provozni rozsah a struktura podniku je stdle vice mezinarodni. Digitdlni mapy
a odpovidajici udaje o trhu ptedstavuji spolehlivou a skute¢nou situaci na globalnim trhu.

Pouziti digitdlni mapy jako zéklad, data o trhu se mohou importovat a vytvofit tak
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presvédCivé vizualizace hranic aktivity na trhu, stejné jako pobockové sit¢ a struktury
uzemniho prodeje. Mapy, data a geomarketingovy software dohromady umozni zkoumat

struktura trhu dané spolecnosti a jeji potencidl na prvni pohled.

Vyhody:

e pokryti vSech regiond v dané zemi,

e pravideln¢ aktualizované mapy a data, které odrazeji posledni stav daného
regionu,

e spolehlivé zdroje informaci,

e prisna kontrola kvality a vysoka uroven detaild,

e dokonald komptabilita mezi daty a mapami,

e snadnd integrace do geomarketingu.

Poradenstvi geomarketingu

Obchodni rozhodnuti jsou riskantni a vyzaduji odbornost, vize do budoucna a takt.
Dostatecna pozornost by se méla vénovat kritickym faktortim, jako jsou vybér mista, rozsiteni
nebo restrukturalizace prodejni a servisni sité. Vzdy je tu moZnost nebezpeci, Zze se témto
kritickym faktoriim nebude vénovat dostateCna pozornost. Externi konzultant ndm muze
nabidnout potfebnou objektivitu a mize poskytnout podporu od faze planovani az po fazi

realizace.

Tito externi konzultanti maji zkuSenosti z poradenstvi ze vSech odvétvi obchodu.
Samoziejmé maji vétsinou i1 znalosti na mezinarodni trovni. Je velice dulezité, aby mohl mit

podnik ptistup k témto odbornym znalostem, protoze tim maximalizuje Sanci na uspéch.
Poradenstvi v geomarketingu mé n¢kolik ¢asti. Jsou jimi naptiklad:

e poskytovani pro celou Evropu ekonomické a socidlné-ekonomické udaje,

e optimalizace prodejnich iizemi a pobockové sit¢,

e hodnoceni realitnich portfolii,

e komunikace, poradenstvi a doporuceni,

e ajiné.
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Marketing

Udaje o trhu zobrazené pomoci digitalnich map, mohou na prvni pohled prozradit
rozdéleni cilovych skupin nebo regiony, které maji vysokou miru nadkupu a celkovy trzni
potencial. Data pak mohou byt analyzovany a pomoci geomarketingového softwaru. Zkuseny
poradce pak mize odpoveédét na jakékoli dotazy, které mohou vzniknout v prubéhu procesu,
nebo muze zajistit studii o trhu, které bude cilené¢ zaméfena na potieby spole¢nosti. Miizeme

tedy tvrdit, Ze geomarketing znamena UspéSny marketing.

Urceni cilové skupiny

K urceni cilové skupiny se mize pouzit znamé potrekadlo: ,,Rovny rovného si hleda*.
Pro jednotlivce je jako magnet Berlin oproti Sarsku, které ptitahuje seniory. Dulezité je, aby
spole¢nost byla schopna zaméfit se na cile skupiny a pfizpisobit jim svoje cile v marketingu
a tim maximalizovat zdroje. Hlavn€ regionalni udaje o trhu vyrazné zvySuji schopnost urcit
cil skupiny. Udaje o cilové skupiné mohou byt vékové rozpéti, kupni sila a misto bydlité.
Specializované aplikace geomarketingového softwaru zobrazuji tyto udaje 1 dalsi neocenitelné
informace, které umozni rozpoznat vztahy a trendy ve spolecnosti, ale 1 udaje o trhu, které by

jinak byly bez povSimnuti.

Hledani cilové skupiny neni vzdy jednoducha zalezitost. Naptiklad, pokud je pro
spolecnost cilova skupina, kterd odebira notebooky, miize byt obtizné na prvni pohled urcit
preference cilové skupiny, co se tyce mista bydlisté. S urcitou predstavou je mozné se alespon
zamétit na cilové skupiny mist. Plochy s vysokou koncentraci vysokych skol nebo studentti
(studentské koleje) budou mit vyssi spotfebu notebookli. Nebo jako cilovou skupinu, mizeme
zvolit skupinu, ktera se zajima o optiku. Marketing zacilime na mista s vysokou koncentraci

seniort. [26]

Geomarketingova analyza porovnavd a kombinuje rizné typy informaci o pouZiti
spole¢ného umisténi v souvislosti s faktorem a zobrazi vysledky na digitalni mapé€. Pomoci
této metody, moznosti pro rozpozndni trendi v datech jsou nekone¢né. Muze se vytvofit
ptehled map, které vizudlné spojuji zdkazniky s obratem spole¢nosti. Pak se miize urcit podle
mista v regionu podprimérny zékaznik vzhledem k obratu. Geomarketing nabizi schopnost

zkoumat a objasnit trhy spole¢nosti z vice pohledt.
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3.4.2 Aplikace Geomarketingu v ramci Ceské posty s.p.

Aplikace by se tykala listovnich zasilek. Listovni zasilky rozdélujeme do dvou skupin:

e listovni zésilky s vyhradou a

e listovni zasilky bez vyhrady.

Geomarketing by se tykal pouze listovnich zésilek, na které se postovni vyhrada
nevztahuje. Hlavni oblast by spocivala v obchodnim psani, ale i v RIPM (roznaska

informacnich a propagacnich materiali), 1 kdyz tato sluzba nespadé pod listovni zasilky.

Jak vyplyva z vySe uvedené charakteristiky geomarketingu, posta by lépe a hlavné

cilen¢ roznasela letaky, brozury a jiné propagacni letaky.

Kazda dorucovatelka ma na starosti ur¢ity usek meésta, ktery by méla dobie znat, méla
by mit pfehled, jakou poSstu klient pfijima. Z tohoto by méla byt schopna vydedukovat, kdo
ma jaké konicky popiipadé, kdo ma o co zajem. Svym piehledem by velkym vyznamem
piispéla do aplikace geomarketingu. Pro zacatek by to byly neocenitelnd informace, které by

CP urgité uvitala.

Lépe by se zamétily cilové skupiny. USetfili by se desitky mozna i stovky zbyte¢né
roznesenych letdkli, o které klient ani okem nezavadi. ZlepSil by se piehled o trhu
a rozhodovani by bylo efektivni. Rozhodovani v tom smyslu, ze by se véd¢lo, Ze v jizni Casti
meésta je nejvetsi zajem o détské obleCeni, protoze je to oblast, kde se stavi novy rodinny
domky. CP by cilend zamétila roznagku letaki, které by obsahovali détské obledeni nebo
détska vyziva. Letaky o optice by v této Casti skoro viibec neroznasely, protoze o né nikdo
nebude mit zajem a klienti je okamzit¢ vyhodi do odpadkového kose. Zaroven by se
zodpoveédéli dulezité otazky, které jsou uvedeny vyse. Kde se nachdzi moje cilova skupina?
Kde jsou moji zakaznici? Kde je mij obrat nejvyssi? Z uvedeného piikladu vime, Ze cilova
skupina se nachdzi vétSinou v oblastech, kde se stavi novy domky. Zakaznici jsou konkrétné
Vv jiZzni Casti mésta, protoze tam jsou novostavby. Obrat je nejvySsi tam, kde je vysoka
koncentrace obchodti s détskym oble¢enim. CP nema zadny zisk z toho, Ze si klienti oble¢eni
koupi, jeji zisk plyne z reklamni spolecnosti, ktera si CP najme, aby letaky roznesla.
V disledku uSetfeni poctu letaki, které by jinak bylo potfeba, kdyby se nevyuzil
geomarketing, si myslim, Ze by CP mohla zvednout ceny svych sluzeb pro firemni klientelu
(reklamni spolecnost) nebo drobné podnikatele. Zvednuti ceny by bylo z dasledku rychlejsi
roznasky RIPM a uSetfeni ndkladi na vyrobu letdki, které by jinak musela reklamni

spole¢nost vynaloZit.
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Pro CP by zavedeni geomarketingu znamenalo:

e cilenou roznasku,

e naskok pred konkurenci ve véku digitalizace,

e optimalizace trhu,

e realizace nevyuzitého potencialu,

e lepsi expanzi na mezinarodni trhy,

e zlepSeni planu na marketingovou kampan,

e a jiné vyhody, se kterymi by méla naskok pred konkurenci v rychle se ménicich

trzich.

Obrovska vyhoda bude v ndskoku pied konkurenci a s tim souvisejici lepsi expanze na
mezinarodni trhy po ukonceni procesu liberalizace, ke kterému ma dojit koncem roku 2013.
CP by tim rozsitila okruh svych klientdl, nejenom u jednotlived, ale i u firemni klientely.
Kazda spolecnost nebo drobny podnikatel bude radé€ji spolupracovat s poskytovatelem
postovnich sluzeb, ktery je schopen mu uSetfit napt. ndklady na RIPM diky tomu, Ze ma

dokonaly prehled o svych trzich, kterym by mohla byt do budoucna pravé CP.
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Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo navrhnout mozna zlep$eni v pééi o klienty CP. Dalo
by se fici, ze cile byly splnény. Nékteré navrhy jsou doplijici ke stavajicim sluzbam, které
CP nabizi. N&které navrhy jsou zaméfeny na zavedeni GpIné novych softwart, které pomohou
CP byt vice efektivni v poskytovani sluzeb neZ stavajici nebo dokonce nova konkurence,
kterou CP m4 a v budoucnosti mit bude. Nova konkurence vznikne pfi plném otevieni

postovniho trhu koncem ptistiho roku.

Spoluprace s CP probéhla ve velice piatelském duchu. Veskeré informace, které byly
pozadovany, byly poskytnuty. Nékteré poskytnuty nebyly s ohledem na konkurenci. Pritbéh

spoluprace mize byt hodnocen jako velice uspokojivy.

Nejvétsi potencial v naskoku pied konkurenci, ktera ¢eka CP, mize byt v zavedeni
Geomarketingu. V tomto vysoce inteligentnim softwaru je budoucnost kazdého podniku,
ktery chce byt uspéSny na poli vysoké konkurence, kterou poskytuje trzni prostiedi. Jelikoz
CP na naSem trhu funguje od nepaméti, zna své druhy trhu dobie a kazdy ob&an ma o CP
n¢jaké podvédomi. Je Skoda, ze v disledku rozmachu internetu poSta ztratila mladou
klientelu. Timto softwarem a spolu s portalem, ktery je také jednim z témat na zlepSeni péce
o klienty, by se mlada klientela mohla k CP vratit a posilit postaveni na trhu a tim by se

mohly zvysit 1 zisky.

Co se tyce jiz zminéného elektronického portalu, sluzby, které by byly prostiednictvim
tohoto portalu poskytovany, by se i dobie reklamovaly. O kazdé transakci by byl veden
zaznam vV historii tohoto portdlu. Tim padem by bylo jednoduché vyhledani transakce ¢i
objednané sluzby a nasledna reklamace. Pokles v reklamacich by byl hlavné v reklamaci
kvality poskytované sluzby. Nemuselo by se dohledavat, kde a u koho se stala chyba, protoze
na tomto portdlu by si klient veskeré sluzby navolil sdm, takze by zodpovédnost spadala na
klienta. Po zavedeni tohoto portdlu by jeho budoucnost rostla k lepSimu, protoze se vSechno
v dnes$ni dobé digitalizuje. Podle mého nazoru, pokud posta néjaky podobny portal nezavede,

tak bude pfichazet o své klienty.
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Seznam zkratek
BPP

CSOB
CTU
DPH
D+1
D+2
ERP
RIPM
S.p.
T&T

Odbor pro bezpecnost postovniho provozu
Centralni ¢iselnik klientd

Costumer Relationship Management

Ceska posta, s.p.

Ceska republika

Cesko slovenska obchodni banka

Cesky telekomunikaéni ufad

Dan z ptidané hodnoty

Doba dodani nasledujici pracovni den

Doba dodani do dvou pracovnich dnti

Enterprise Resource Planning, informa¢ni systém
Roznaska informac¢niho a propagacniho materalu
statni podnik

Track & Trace, sledovani zasilek
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