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Anotace
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Kli¢ova slova

corporate identity, image, goodwill, konkurence, posta, vetejné minéni, zakaznici

Title

Image of Ceska posta, s. p. and possibilities improvement

Annotation
Baccalaurate work is specialized on the present state of image of Ceska posta, s. p.,
analysis of ascertained informations and proposal of resolution. First part is devoted to
characteristics of post and to theory about image of firm and about everything what it forms.
In second part is attention specialized on analysis of existing condition laid questions,
so building and maintainance of image. In third part is proposed resolution how existing
image of Ceska posta, s. p. improve. Ambition those work is find out suggestions for improve

public opinion and elevation quality of image of Ceska posta, s. p.

Keywords

corporate identity, image, goodwill, competetition, post, public opinion, customers



OBSAH

L 77Ce OOTOTOTROPTTT 7
1  Charakteristika Ceské posty a jeji COrpotate ideNtity ...........cococvvereeerreerseireseeeeeseeeesneen, 9
1.1 LeOISIAIIVA. ..ceiieieicic bbb 10
1.2 Corporate IdENTILY ......cccccueiieeieeie et sra et e et e e sreennas 11
1.3 IMAGE i 14
1.4 PUBKC ElAtiONS .....c.oviiiiiiiic e 17
15 GOOUWIID ..o 19
1.6 REKIAMA ..o 21
2 Stavajici stav tvorby a udrzovani image Ceské POSLY .......c.evuevrveecereeereeeeseseeseesesserines 28
2.1  Image a corporate identity CeSKE POSLY ......occuvveivrvireeiieisiiieiseeeeeeee s 37
2.2 Public 1elations CeSKE POSLY .....c..evueververiciieieeeeeeeeesesesessessesses s sessesee s s, 38
2.3 ReKIAMA COSKE POSLY .uvvuvviieiieeieceee ettt 39
2.4 SrOM USPECHUL.....viiiiiieii e 40
3 Navrhy pro zlepseni image Ceské posty a ZhodnocCen ............ccocuevcuereererereriercieinn. 49
3.1 Vnitropodnikova KOmunikKace............ccooveiiiiiiiiiiiiicecc e 49
3.2 REKIAMA ... 50
3.3 ZNOANOCENT ..eiiitiiiiieiie et te e re e 53
ZLAVET .ttt e Rt R e AR e R e AR e R e e AR e e R e e ARt e e Re e et e Re e e n e e nne e reeanns 54
POUZIA THEETALUIA . .....viiiie ettt ettt b et b et e et e et e sre e e beenneas 55
SEZNAM TADUIEK ..o 56
NIe7A 1 L1000 o) ¢ V4 Lt SO PSPPSR 57
SeZNAM PIILON ... 58

SZNAM ZKIALEK ..o, 59



UvVOD

Image je komunikac¢ni nastroj, kterym svému okoli dava nase firma najevo, kdo jsme a
¢eho chceme v podnikani dosahnout. Je to firemni styl, ktery je na prvni pohled vidét — logo,
stejnokroj, webové stranky, vzhled aut nebo prezentace podniku v médiich. Budovani image
firmy ovliviiuje jeji vysledky, napi. zda ziska zakazniky, uplatni své sluzby, jak hluboky
dojem ud¢€la na obchodni partnery, zda vzbudi v klientech divéru ¢i bude vyraznéjsi nez
konkurence. Soucasti image je povést firmy a zakladni samoziejmosti by mélo byt pravidlo,
zZe co je spole¢nosti navenek pfislibeno, bude také splnéno.

Image Ceské posty, s. p. (dale Ceska posta, posta nebo CP) neni v poslednich nékolika
letech zrovna valna. Velky podil na tom ma hlavné fakt, Ze se Ceska posta v médiich objevuje
predevsim Vv souvislosti se zpravami, které ji nestavi do ptiznivého svétla, jako byly naptiklad
zpravy o ztracenych pytlich s dopisy v Bieclavi, kazdoro¢ni lednové stiznosti na pozdni
doruceni vanocnich déarkd nebo debaty o ruseni nékterych post v malych obcich. Prestoze se
Ceské posta snazi zkvalitiiovat sluzby, zlepSovat pracovni prostiedi a zdokonalovat proces
ptepravy, neumi své klady dostatecné zdlraznit. Pokud své prednosti nebude viditelné
prezentovat na vetejnosti, bude dojem z jejiho ptisobeni vice a vice upadat.

V této praci bych se rada zaméfila pravé na kvalitu image Ceské posty, na jeji
dosavadni budovani, néasledné uchovani dosazené¢ vySe a ptipadné budouci zlepSeni. Mym
cilem je analyza stavajiciho stavu image poSty, nalezeni nedostatkii a navrh opatfeni na
vylepseni nyngjsi situace. Uéelem moji bakalaiské prace je nabidnout feseni, diky némuz by

se image Ceské posty vylepsila, a vysledny dojem byl z pohledu klientt velmi piiznivy.



1 CHARAKTERISTIKA CESKE POSTY A JEJI CORPOTATE
IDENTITY

Historie postovnictvi na tizemi Ceské republiky sah4 az do zadatku 16. stoleti, kdy
dédicné 1éno k provozovani posStovnich sluzeb v habsburskych drzavach ziskala Slechticka
rodina Taxistl. Roku 1924 byl ziizen statni podnik Ceskoslovenské posta podle zakona &. 404
z roku 1922 a provadéciho natizeni z 25. 9. 1924. V roce 1946 doslo k vydani zakona o posté
— Postovni zakon ¢. 222/46 Sb., ktery pietrval az do roku 2000.

Srozpadem Ceskoslovenské republiky doslo i krozpadu statniho podniku
Ceskoslovenské statni spoje. Po oddéleni telekomunikaci a postovni novinové sluzby byla k
1. bfeznu 1993 zaloZena Ministerstvem hospodaistvi Ceska posta, s. p. podle ustanoveni § 18
zakona ¢. 40/1964 Sb., obcanského zdkoniku, v platném znéni. Jeji pravni a majetkové
postaveni je upraveno zakonem ¢&. 77/1997 Sb., o statnim podniku, v platném znéni. Vznik
Ceské posty byl potvrzen zapisem do Obchodniho rejstiiku vedeného Obvodnim soudem pro
Prahu 1, oddil A, ¢islo vlozky 7565. V soucasné dob¢ je podnik veden v obchodnim rejstiiku
Meéstského soudu v Praze, v oddilu A, vlozZce 7565.

S Gcinnosti od 1. Cervna 2003 vydalo Ministerstvo informatiky zakladaci listinu
statniho podniku Ceska posta, pfizptisobenou novému zakonu o statnim podniku a zménénou
nekolika dodatky. Vécna regulace zakladnich sluzeb a cenova regulace zasilek do zahranici je
v kompetenci Ceského telekomunika¢niho wfadu. Cenova regulace vybranych domacich
zasilek je v kompetenci Ministerstva financi.

Ceska posta si vzala za své poslani slouZzit vetejnosti, obcaniim, firmam, ale také statu
Ceska republika a statnim institucim. Jejim cilem je d@véryhodné spojovat — pienosem
informaci, plateb i zbozi, a to za pomoci tradi¢nich i modernich elektronickych prostredk.
Hlavnim piedmétem ¢&innosti Ceské posty je provozovani postovnich sluzeb na celém tizemi
Ceské republiky. Souéasti postovni sluzby je podani, pfeprava a dodani listovnich, balikovych
a penéznich zasilek ve vnitrostatnim 1 mezinarodnim styku. Vedle tradi¢nich sluzeb poskytuje
Ceska posta také sluzby obstaravatelského typu, jakymi jsou napt. diichodova, bankovni,
pojistovaci, sazkova a loterijni sluzba. V poslednich nékolika letech posSta také Uspésné
pronika na trh elektronickych sluzeb. Ceska posta sou¢asné zajist'uje veskerou agendu emisni
politiky a realizace emisniho planu posStovnich znadmek. Zatizuje prodej poStovnich znamek a

poskytuje sluzby filatelistim.



Vyznamnou soudasti povinnosti Ceské posty je vystavba, rozvoj a provoz jednotné sité
provozoven na uzemi celé republiky s cilem plnit stitem ulozenou normu dostupnosti a
kvality poStovnich sluzeb. S tim samoziejmée souvisi 1 idrzba a obnova prostiedkii prepravy
zasilek, zejména automobild & tfidicich linek. P¥i posledni evidenci k 31. 12. 2008 CP
disponovala 3 392 pobockami a 4 519 vozidly.

Postaveni Ceské posty se v soutasné dobé liberalizace trhu a nastoupivsi elektronické
komunikace zadind neodvratnd a vyrazné ménit. Ceskd posta se z provozné orientované
organizace preménuje na obchodné zamérenou firmu a soucasné i1 nadéle zajistuje komplex
zékladnich sluzeb bez jakychkoli dotaci. Ceskd posta chce i v budoucnu poskytovat
vSeobecné sluzby a efektivné je zajisStovat, ale chce i1 rozvijet svoji spole¢enskou roli a
socialni odpovédnost. Zakladem strategického planu 2008-2012 je divéryhodnost. Ceska
posta mé& vumyslu byt spolehlivym poskytovatelem kvalitnich sluzeb pfi zajisténi
dlouhodobé ziskovosti a konkurenceschopnosti. Samoziejmosti je pruzna reakce na klicové
trendy, které¢ vyznamné ovliviiuji trh a konkurencni prostfedi: nové technologie, ménici se
potteby zakaznikil, zména zplisobu komunikace a liberalizace poStovnich sluzeb.

Ceska posta mimo jiné nadale hodld rozvijet kooperaci se statni spravou a to
prostiednictvim husté sité svych pobocek a novymi formami spoluprace. Vyznamné se podili
na provozu a rozvoji sit¢ Czech POINT (Cesky Podaci Ovéfovaci Informaéni Narodni
Terminal) a také se stala provozovatelem datovych siti Ministerstva vnitra CR a unikatniho
systému datovych schranek.

Ceska posta patii k nejvétsim zaméstnavatelim v republice, ke konci roku 2008
evidovala 37 415 zamé&stnancti. Chce pro né byt nejen atraktivnim zaméstnavatelem, ale také

solidnim a spolehlivym partnerem.
1.1 Legislativa

Oblast postovnich sluzeb v Ceské republice spadd od dubna 2005 pod Cesky
telekomunikaéni Gfad (dale CTU). Dne 1. dubna 2005 nabyl u¢innosti, krom& jinych
relevantnich zakond, zakon ¢. 95/2005 Sb., kterym se méni zakon ¢. 29/2000 Sh., o
postovnich sluzbach a o zméné nékterych zdkonl (zédkon o postovnich sluzbach), ve znéni
pozdgjsich predpisti, ktery pienesl regulaéni pravomoci z Ministerstva informatiky CR na
CTU. Ke dni 1. &ervna 2005 CTU stanovil Ceské posté, jakozto drziteli postovni licence,

rozsah  zakladnich  kvalitativnich ~ poZadavkii. Od téhoz dne plati souhlas
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Ceského telekomunika¢niho ufadu S postovnimi podminkami, které Ceska posta piedlozila
spravnimu organu. Dne 24. listopadu 2005 rozhodl Cesky telekomunikaéni uiad podle § 20,
odst. 1 zakona o postovnich sluzbach, o udéleni postovni licence statnimu podniku Ceska
posta, a to na zakladé pisemné Zadosti podané na vyzvu CTU zveiejnénou v Postovnim
veéstniku, ¢astka 8, vydaném 4. srpna 2005 (opatieni ¢. 26). Postovni licence byla udélena na
obdobi od 1. ledna 2006 do 31. prosince 2008 a byla zvetfejnéna v PoStovnim véstniku, ¢astka
14, vydaném dne 28. prosince 2005 (opatieni ¢. 43). Timto rozhodnutim spravni organ mimo
jiné vyslovil souhlas s postovnimi podminkami, které spolu se zadosti o udé€leni licence
predlozila Ceska posta. Zaroven Cesky telekomunikaéni Gifad piedlozil konkrétni kvalitativni
pozadavky uplatiiované vici Ceské posté, které se tykaji naptiklad hustoty obsluznych mist,
oteviraci doby provozoven, zplsobu dodavani adresatim, rychlosti ptfepravy, vyfizovani
reklamaci aj.

Vlada Ceské republiky svym usnesenim &. 1565 ze dne 7. prosince 2005 schvalila
nafizeni vlady o stanoveni rozsahu postovniho opravnéni, a to s G¢innosti od 1. ledna 2006.
Toto natfizeni omezuje poStovni vyhradu pro drzitele poStovni licence na postovni zasilky
obsahujici pisemnosti 0 maximalni hmotnosti 50 g a za cenu nepfevySujici 18 K¢.

V souvislosti s platnosti postovni licence, udélené Ceské posté, do 31. prosince 2008
uvetejnil Cesky telekomunikaéni ufad Vyzvu k podani Zadosti o udéleni postovni licence na
obdobi od 1. 1. 2009 do 31. 12. 2012 v Postovnim véstniku, ¢astka 7, vydaném 17. Cervence
2008 (opatieni 39). Ceska posta Svou zadost o piidéleni postovni licence podala v fadném
terminu. Dne 5. prosince 2008 byla z rozhodnuti Ceského telekomunika¢niho ufadu udélena
postovni licence Ceské posté na nasledujici obdobi do konce roku 2012 (Postovni véstnik,

opatieni 69).

1.2 Corporate identity

V dnesni dobé je pomérn€ naro¢né na trhu uspét a zdkaznici nedokdzou rozpoznavat
mezi jednotlivymi vyrobky firem v jednom oboru kvalitativni rozdily (mnohdy jsou
minimalni). Casto je proto velice diilezité vnimani a rychla identifikace znagky, pro kterou se
rozhodnou. Pojmem corporate identity rozumime v marketingu ,,0sobnost* firmy, slouzi
Kk reprezentaci na vetejnosti i uvnitf spolecnosti, vystihuje hodnoty dané firmy. Dokaze ji

odlisit od konkurentii na trhu. Pod corporate identity rozumime pfedev§im vizudlni prezentaci,
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jako je logo firmy, prezenta¢ni materialy, reklamy v televizi, na internetu, v ¢asopisech,
osloveni zakaznika a méa vyjadfovat nejen napli ¢i zaméfeni firmy, ale také profesionalitu,
solidnost a tradici firmy. Zahrnuje soubor pravidel, ktera uréuji jeho uziti v tiskovinach
merkantilnich (vizitky, hlavickové papiry, obalky, desky), reklamnich (inzerce, letaky,
prospekty, katalogy nebo brozury) nebo pii webové prezentaci.

Dobfte zvladnutd corporate identity je dilezitou soucésti firemni kultury a mnohé o
dané firm¢ napovi. Diky ni Ize nastavit u vefejnosti budovani image firmy. M¢la by byt
provazana se vSemi systémy, které firma vyuziva, jak pro svoji interni potiebu, tak ve vztahu
k zakaznikim (napf. internetové stranky). VSechny casti firmy do sebe vzajemné zapadaji. Je
stejn¢ dilezité pro vSechny zaméstnance i management, aby dokdzali spolupracovat pfi
budovani znacky a firemni image. I zdanlivé nedilezita ¢ast informaéniho systému — jeho
vzhled, je z pohledu firemniho vnimani velice vyznamna a neméla by byt piehlizena. Firma se
stava pro své zakazniky sndze identifikovatelnd a rychle si ji dokdzou zaradit. Firma by
samoziejmé méla vytvaret svou identitu od okamziku vzniku.

Corporate identity musi bezpodminecné odpovidat chovani a jednani firmy a jeji
komunikaci, jak vnitini, tak vnéjsi. Je to strategicky naplanovana predstava, ktera vychazi
z podnikové filosofie a dlouhodobého podnikatelského cile.

V corporate identity nejde pouze o obchodni (marketingovou) komunikaci, ale i
ostatni pasivni a aktivni formy komunikace s okolim. Jakykoliv projev existence firmy je
soucasti budovani corporate identity. Jedna se kromé& vizualni prezentace predevSim o chovani
zameéstnancl, uroven vnitini kultury, zpasoby fizeni, styl obchodni komunikace, kvalitu a
cenu produktl, firemni uniformy a darkové predméty atd. Corporate identity musi byt
nejvyssi firemni normou, ktera fidi témét vSechny jeji kroky. Musi byt promyslend, ucelena,
pouzitelna a nadcasova.

Corporate identity miZeme rozd¢lit na 4 ¢asti:

1. Corporate communications (firemni nebo také marketingova komunikace) — je
vnéjsi projev firemni identity na trhu a ve spolecnosti., jehoZ cilem je vytvaret
pozitivni postoj k organizaci a udrzovat jednotny styl vSech komunikaénich
aktivit. M4 zakladni jednotici prvek a tim je firemni filozofie. Do této ¢asti
patii:

J vize spolecnosti — urcuje cile, poslani a filosofii spolecnosti

12



o public relations (vztahy s vetejnosti) — forma prezentace spole¢nosti na

vefejnosti
. osobni prode;j
. direct marketing (pfimy marketing) — vytvoteni pozitivniho a

dlouhodobého vztahu ¢i vyzva pro rychlou reakci zakaznika
o advesting (reklama) — masova forma komunikace v médiich
o internal communications (interni komunikace) - vymeéna informaci mezi
firmou a jejimi pracovniky
Corporate culture (jednotna firemni kultura) — jinak feceno vnitini atmosféra
firmy. Usp&na firma vi, co chce, kam sméfuje a jak toho dosihnout. Ma k
tomu vytvorena pravidla, dodrzuje je a vSichni spolupracovnici (zaméstnanci)

se s nimi ztotoziuji. Patii sem:

. pravidla jednani s klienty

. pfijimani telefonnich hovort ¢i obsluha na infolince
. jednani vratného, obchodnich zastupct atd.

o zpusoby oblékani

o feSeni reklamaci.

Corporate product (firemni produkt) — kompletni podnikové portfolio. Nabidka
produktt a sluzeb je tim nejzakladnéj$im, co firmu charakterizuje. Do této casti

corporate identity patfi:

. uroven zpracovani

o vlastnosti produktu

J prodejni a servisni sit’
. podpora

o navody k pouZiti

o Skoleni

° cena

Corporate design (jednotny vizualni styl) — vizualni forma komunikace; Groven
a styl vizualni prezentace je rozhodujici Casti pfi tvorbé corporate image.
Vystupovat na vefejnosti vizudln€ jednotnym a promysSlenym zplsobem je
zékladnim ptfedpokladem k jedineCnosti a jasné zapamatovatelnosti firmy na

trhu.
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Corporate image (obraz podniku) je celkova tvar firmy, obecna piedstava okoli 0O
daném subjektu, osob€ nebo firmé. Tato predstava vznika na zaklad¢é chovani subjektu, jeho
nazori, postoji, produktl, sluzeb, povésti apod. Tato predstava miize byt pozitivni nebo

negativni. Corporate identity je soucasti corporate image.

1.3 Image

Image je naprosto rozhodujici pfi vytvareni prvniho dojmu. Sviij nazor si kazdy z nas
formuje jiz na jeho zakladé pii prvotnim setkéni S prostorami firmy. Duraz je kladen na
zafizeni interiéru, zda je prostiedi jednoduché ¢i honosné, vkusné nebo bez vkusu. Je dilezité
z toho vychazet pifi vytvareni vlastniho firemniho prostiedi. Pro dobrou image je dtlezité
pamatovat i na detaily, napf. udrzovat véci, které vyzaduji prubéznou péci, v dobrém stavu.
Vyplati se pfitom nezapominat ani na takové zdanlivé malickosti, jako jsou tfeba Cichové
vjemy. Pfijemny ¢i nepfijemny zapach je stejn¢ dilezitym kriteriem pifi budovéani prvniho
dojmu jako vzhled okoli.

Image plni podobnou roli jako obal na zbozi. Obaly by mély byt charakteristické, aby
bylo zbozi rozpoznatelné mezi stovkami jinych, podobnych produktii. Image podniku je
zalezitost pon€kud sloZzitéjsi nez obal potravin, ale v obou piipadech plati — 1épe se prodava
produkt, o jehoZz kvalité jsme presvédceni, neZ néco, o ¢em si myslime, Ze za moc nestoji.
Image tedy neni jen to, co firma ukazuje navenek. Je dulezité, aby poskytovala pravdivou
informaci, aby byla diivéryhodna. Musi korespondovat s tim, co je uvnitf, jinak nebude svou
ulohu plnit dostate¢né presveédEive.

Jestlize chce spoleCnost aktivné vytvaret dojem kvality a spolehlivosti, je dalezité si
predevsim rozmyslet, na koho hodla zapusobit a jak. Zakladem je rozumét své image a vedeét,
co od ni ocekavame. Obvykle je tieba sladit osobni image s image firmy, coZ neni vzdy
jednoduchy tikol, zejména pokud chceme piisobit diivéryhodné. Cim dokonalejsi soulad mezi

osobnim stylem jednotlivce a kulturou, hodnotami a cili spolecnosti, kterou zastupuje, tim

1épe.
Profesionalni image lze vyjadfit v péti zékladnich vlastnostech:
1. kompetentnost — soubor schopnosti, napft. kvalifikace, zkusenosti,...
2. sebedlivéra — vychazi z védomi, Ze mame o sobé dobré minéni a realisticky

obraz; piiznani chyby nebo pfijeti kritiky by mélo byt soucasti profesionalni

image
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divéryhodnost — spociva ve vyvolani dojmu, ze jsme schopni délat to, co
délame. K tomu také patii spravna volba jazyka, pouzivani cizich slov a
odbornych termint spravné, jasné vyjadfovani, respektovani spolecenskych
konvenci a kulturnich zvyklosti

dislednost — vybudovana image by méla byt nasi stalou soucasti

sebekontrola — schopnost zvladat své emoce, zorganizovat si praci, zvladat své

ukoly, efektivné hospodafit s Casem

Ackoli je image oblast i obor, ktery je hnaci silou marketingu, nemé viibec stabilni

pozici. Neexistuje jasny navod, co délat a jak naordinovat firemni image, kterd bude stale

vitézit v konkurenénim prostiedi. Nelze ji pfesné naplanovat, ale 1ze ji ovliviiovat a efektivné

tidit. Pfi budovani image je dobré dbat na nékolik dilezitych pravidel:

Vstoupit do podvédomi zdkaznika jako prvni, dfive nez konkurence. Prvni
vjem byvé nejsilnéj$i, nejsndze zapamatovatelny, proto znacka, kterd vytvoii
novou kategorii produktii nebo sluzeb, mivéa velmi silné postaveni.

Pii budovani image pracujeme svjemy, asociacemi a piedstavami, které
Vv praktickém marketingu musi byt ukotveny na klicova slova. Proto je prvnim
predpokladem uspéchu najit klicové slovo, které bude pro cilovy trh dulezité.
Neméné dilezité je, aby klicové slovo, které chceme pouzit pro nasi firmu,
bylo vylu¢né ,,nase®.

Dals$im krokem na cesté budovani image je najit dobfe zapamatovatelné jméno
a dalsi symboly, které budou image podporovat.

Marketingové snazeni je zavislé na tom, jakou pozici na pomyslném Zzebticku
produktl a sluzeb jsme na trhu schopni zaujmout. Cim vyse se na Zebiicku
dostaneme, tim samoziejmé lépe.

Pti budovani image se musime drzet toho, co zakaznik o spolecnosti vi, jaka je
jeho zkuSenost s jejimi produkty, sluzbami, jakou image si o firmé dosud
vytvarel.

Dalsim zlatym pravidlem, které¢ pii budovani image plati, je dlouhodobost.
Jednorazové kampané, které se dokonce lisi i svym zaméfenim, znamenaji, Ze
nechavame pfili§ velky prostor pro pisobeni konkurence, nahodilych vlivi,
apod., coz vzdy znamend, ze nemame vyvoj image dostatecné pod kontrolou.
Uptimnost v komunikaci je dalSim prvkem, ktery se povazuje za nadCasové

pravidlo. Jako velmi efektivni zplisob plisobeni na potencidlni zédkazniky se
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prokézala kombinace upfimnosti v pfiznani negativnich prvki v image naSeho
produktu, které Ize zménit v pozitivum.
o Stejné dulezité jsou informace a zpétna vazba. Budovat image bez spolehlivé
zpétné vazby, tj. informaci o tom, jak je nase znacka vnimana ve srovnani
s konkurenty, je vzdy tapanim ve tmé.

J Piinosy a ndklady. OdliSend a pozitivni image, kterou sdileji potencionalni
zékaznici ve velkém poctu, prokazatelné¢ vede k vy$Simu podilu na trhu a
k vy$sim prodejim. Tato vidina je hnacim motorem budovéani velkych a
silnych znacek a vysvétluje, pro¢ se kategorie image stava stiedem zdjmu
podnikatelského rozhodovani.

Jestlize dnes zakaznik kupuje produkt nebo sluzbu urcité spolecnosti, pak to, co
kupuje, je slozity komplex nejen funkcnich parametri produktu, ale 1 jeho osobnost, emoce,
které vyvolava, hodnoty s nim spojené, grafické prezentace, postoje a nazory cilové skupiny.
Ty ve svém celku vytvareji vazbu mezi zakaznikem a spolecnosti. Dilezité je to, ze Cast
tohoto komplexu je explicitni a zdkaznik si ji dobfe uvédomuje a ¢ast je implicitni,
podvédomd. Marketingové feSeni musi vychdzet z dobrého chdpani toho, jak zakaznik
uvazuje, podle ¢eho se rozhoduje a jak se chova.

Image souvisi s potiebami cilové skupiny a uzitky produktu, které maji né¢kolik rovin —
funkéni (jaké praktické uzitky firma nebo produkt poskytuje), emociondlni (jaké pocity
vyvolava a uspokojuje) a statkovou (co demonstruji uzivanim této znacky, do jaké socidlni

skupiny se tim zafazuji). Pro zkoumani image je také nutné védéct, jak vznika. Image je

utvarena:
. marketingovou komunikaci firmy — tim, co 0 sobé umysIin¢ navenek sdéluje
(logo, slogany, public relations, reklama)
J vlastnimi zkuSenostmi cilové skupiny a zkuSenosti socialniho okoli — tim, co 0
sob¢ sd€luje svym chovanim, chovanim zaméstnancii, sluzbami a vyrobky
. individualni faktory — stereotypy, predispozicemi, osobnosti, medidlnim a

nakupnim chovanim
Image firmy se 1i$i u rznych cilovych skupin. Image také neni zcela stabilni, méni se
se zménou komunikace firmy (a konkurence), zménou nazorti zakaznika (dospivani,...),
zménou jeho potieb (napt. zdravi), zménou zivotniho stylu (napt. zaloZeni rodiny). Zejména u

dlouho existujicich znacek je fizend zména image dlouhodoby a nakladny proces, protoze
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predstavy cilové skupiny jsou dobte fixované. Bohuzel plati, ze poSkozeni image negativnimi
zpravami ¢i zkuSenostmi je rychlejsi nez jeji vylepSeni.

Image zkoumame proto, abychom ji mohli fidit a zvySovat brand equity (hodnota
znacky). Image bychom méli zkoumat komplexné¢ v rozumné frekvenci, kterd je déna
pfedev§im povahou zbozi nebo sluzby, tim, jak Casto se spotiebitel rozhoduje u nakupu.
Abychom mohli zkoumat image, musime pouzivat kvalitativni i kvantitativni vyzkumné
techniky. N¢které jeji sloZky jsou totiz racionalni, jiné nikoli, nékteré si cilova skupina
nemusi pln¢ uvédomovat, nemusi je umét vyjadiit slovy. Nekteré také nemusi chtit piiznat —
tteba statutové divody byvaji ¢asto umyslng zakryvany jinymi.

Sledovani image obvykle znamena zkoumat pojmy, jako jsou:

. znalost firmy

o odliseni od konkurence

o zkuSenost a vyuzivani sluzeb nebo produktt
. atraktivita firmy

. afinita (mira sympatie) ke znacce

. socidlni odpovédnost firmy, vztah k regionu
o rozhodovaci proces, osobni pohnutky, motivace
o vlastnosti a jejich vnimani, hodnotové jadro
o pfidana hodnota znacky

o uspokojovani potieb klientii

° firemni komunikace a jeji efekt

o loajalita k firmé

Budovat image je dlouhodobou zilezitosti, kterda ma jednoznac¢né kladné piinosy,
pokud se podaii vybudovat image silnou a pozitivni. Zaroven je to kreativni proces s nékolika
malo pravidly, jejichz respektovani mize pravdépodobnost uspéchu zvysit. Budovani image

je odpoveédnosti vSech pracovnikl firmy.

1.4 Public relations

Public relations (¢asto uvadéné pod zkratkou PR; toto oznaeni pochazi z angliCtiny a
1ze ho volné pielozit jako ,,vazby s vetfejnosti®) jsou techniky a nastroje, pomoci kterych
instituce nebo firma buduje a udrzuje vztahy se svym okolim a s vefejnosti, nahlizi jeji

postoje a snazi se je ovliviiovat. Jedna se o dlouhodobou cilevédomou ¢innost, ktera by méla
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mimo jiné zajiStovat poskytovani informaci vefejnosti a zaroven ziskavani zpétné vazby a
dalsich informaci od vefejnosti. Dulezitym aspektem public relations je obousmérnost
komunikace, kterou zajist'uji (naptiklad na rozdil od reklamy). Public relations jsou dalezitou
sloZkou socidlni komunikace.

Pojem public relations se v prvopocatku velmi Casto zaménoval s takovymi terminy
jako je budovani image ¢i goodwill. V posledni dobé se jiz pojem public relations
osamostatnil natolik, ze je povazovany za nadfazenou ¢innost k reklamé. Tyto dva pojmy jdou
velmi tézko srovnat, protoze public relations jsou jednou z funkci managementu, kdezto
reklama je funkci marketingu. Public relations obecné provadi bud'to zvlastni oddéleni uvniti
firmy (tzv. in-house) nebo k tomu uréené PR agentury nebo komunikaéni agentury. V Ceské
republice tyto agentury sdruzuje pfedev§im APRA (Asociace Public Relations Agentur).

V chépani public relations se vetejnost déli na vnitini a vné&j$i. Vnitini vefejnosti se
rozumi zejména zamestnanci organizace. Vnéjsi vefejnosti se rozumi nejen zakaznici, ale také
dodavatelé, investofi, komunita, potazmo cela spole¢nost.

Public relations se vyuZzivaji naptiklad v téchto ptipadech:

. sdélovani informaci potencidlnim zdkaznikiim ve snaze podpofit prodej, udrzet
nebo zlepsit reputaci; ziskdvanim zpétné vazby od zédkaznikl nasledné upravuji
svoje metody prodeje a komunikace

o feSeni neptiznivych vlivli — odvracenim ttokii na podnik (naptiklad ocernujici
¢lanky, nepravdiva prohlaseni, zkreslené statistiky...)

o u zamé&stnancl se snazi o zlepSeni informovanosti a zvySeni motivace (firma
funguje dobte — spokojeni zamé&stnanci pracuji 1épe)

o vyuziti public relations jako nastroje pfesvédCovani organli statni spravy ve
snaze ovlivnit vytvareni a piijimani zdkond

Jak jiz bylo feceno, public relations jako funkce managementu formuje vztahy
s vefejnosti. To je vSak pouze zésadni a strategicky cil, ktery se sklada z téchto dil¢ich ukola:

a) informovani vetejnosti
b) rady vefejnosti
c¢) komunikace

Klicovym bodem je systém komunikace, ktera zastfesuje tyto oblasti ¢innosti:

1. operacni komunikace — néstroj vedeni a managementu pro vytvareni celkové
image
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5.

podnikova kultura — dlouhodobé klima v organizaci

podnikova identita — komplexni obraz organizace zahrnujici:

a. filosofii
b. historii
C. zasady a podstatu fungovani organizace

podnikovy design — celkové vizudlni predstavy zahrnujici:
a. stav okoli — 1) logo
IT) nazev
III) firemni barvy
IV) vzhled zaméstnancti, ...

podnikové image — obraz organizace u vetejnosti

Zatimco reklama se snazi hlavné o kratkodoby prodej ur¢itého produktu nebo sluzby,

public relations se soustfedi na dlouhodobé cile jako image, vztahy a komunikace s cilovymi

skupinami. Reklama i public relations piisobi na Sirokou vefejnost, ale reklama pro svou

komunikaci s vefejnosti vyuziva zasadné masovych médii (televize, tisk, rozhlas, internet,

venkovni reklama), zatimco public relations komunikuje 1 jinymi prostfedky.

Public relations vyuzivaji zejména tyto nastroje:

publikace — zaméstnanecké ¢asopisy, zakaznické Casopisy, vyrocni zpravy
vefejné akce — firemni velirky, akce pro zakazniky nebo obchodni partnery,
kulturni akce, sportovni akce

komunikace s médii — tiskové zpravy, tiskové konference, publicita

corporate identity a corporate culture

lobbyistické aktivity

aktivity socialni odpovédnosti — dobré vztahy skomunitou, socialni

odpovédnost smérem k zaméstnanciim

1.5 Goodwill

Goodwill znamena dobra povést, dobré jméno firmy nebo zbozi v hospodaiském

sveteé, v obchodnich vztazich nebo ve spolecenskych vztazich. Je formou nehmotného kapitalu

a zvysuje trzni cenu firmy nebo zbozi.

Goodwill podniku je ekonomickym pojmem, ktery by z hlediska teorie firemnich

financi mohl byt pfelozen jako povést spolecnosti, ktera vyjadiuje hodnotu postaveni této
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spoleCnosti na trhu. Tento pojem vSak byvéa do cestiny prekladan jen velmi ziidka. Prave
proto je dulezité spravné pochopit, co tento anglicky vyraz ve skutecnosti znamend a
nezaménovat ho s dalSimi pojmy tykajicimi se ¢innosti podniku na trhu, jako jsou naptiklad
rating, bonita, ¢i kredibilita podniku.

Pojem goodwill je zajimavy piedevsim tim, Ze se jednd o néco abstraktniho,
neuchopitelného, avsak o néco, co v soucasné dob¢ stale nabyva na vyznamu. Jeho vyznam je
zasadni predevSim pro ocenovani trzni hodnoty firmy. Goodwill je ve finan¢nictvi chapan
jako nehmotnd soucast majetku podniku, nicméné jeho piesné a spolehlivé vycisleni je
pomérné obtizné a vyzaduje odpovidajici odborné zachazeni. V podstaté se tu jednd o castku,
kterd je rozdilem mezi ucetnim ocenénim podniku a trznim ocenénim podniku. Vykazéani
goodwillu v ucetnich zaveérkdch podnik se uplatiiuje predevsim pii fuzich a akvizicich,
jejichz pocet se v poslednich letech v dusledku globalizace neustale zvySuje. Goodwill
muzeme formaln¢ klasifikovat do dvou hlavnich skupin, a to na goodwill prvotni, ptivodni a
na goodwill druhotny, nakoupeny, tedy ziskany z akvizice. Na samotnou podstatu goodwillu
nema toto rozdéleni zadny vliv, umoziuje vSak jeho lepsi vykazani v ucetni zavérce a lepsi
analyzu jeho vnitini struktury. Prvotni goodwill je tou sloZzkou goodwillu, kterou si samotny
podnik vytvoftil svou vlastni ¢innosti. Vznik této slozky goodwillu je reflektovan v pribéhu
trvani podniku a vznika z jeho provadénych operaci. Tato jeho c¢ast vSak neni ve finanénim
ucetnictvi vykazovana, jelikoz prvotni goodwill neni viceméné spolehlivé ocenitelny a
nespliyje tedy jeden ze zakladnich ptedpokladl pro zobrazovani aktiva v rozvaze. Odvozeny,
druhotny goodwill je pak tou slozkou goodwillu, kterou podnik ziskava pti akvizici jiného
podniku, ¢i jeho podilu. To znamend, ze je tvofen jak ptvodnim goodwillem kupovaného
podniku, tak goodwillem vzniklym z akvizice. Pouze tento odvozeny goodwill se stava
pfedmétem Ucetniho rozpoznani a vykazani, protoZze jiz spliiuje zdkladni charakteristiky
aktiva 1 podminky pro zobrazeni aktiva v rozvaze.

Goodwill je celkovym vysledkem dlouhodobého plsobeni podniku na trhu, ukazuje
dopady vynalozenych nakladii na reklamu a také na jiné, dal$i moznosti, které by vedly k
vytvofeni vSeobecného povédomi o spolecnosti a jejich aktivitaich. Reflektuje postaveni
podniku na trhu, kvalitu jim vytvafené produkce, tradici a renomé v ocich hlavnich
podnikovych zdkaznikli. Vytvotfeni goodwillu piedpoklada u vyrobkil jak jejich dokonalou
jakost, tak jejich ndlezitou technickou nebo uméleckou uroven, vnéjsi vzhled a dalsi
vlastnosti, které vedou na trhu k ziskani obliby u zékaznikli. Takovéto postaveni podniku si

tedy opravdu zpravidla vyzaduje delsi dobu a zna¢né usili i po strdnce propagacni a komercni.
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1.6 Reklama

Reklama je jakakoliv propagace vyrobku, sluzby, spole¢nosti, obchodni znacky nebo
myslenky, jejimz cilem je zvySeni prodeje. Reklama mize byt televizni, novinova,
rozhlasova, plakatova nebo jina. Zpravidla byva placend. Muze byt oznaCena jako
marketingovd kampail — tento vyraz se pouziva, kdyz nabizejici vyuzije nékolik
komunikac¢nich kandlii zaroven nebo jejich kombinaci.

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy definuje reklamu takto: ,,Reklamou se
rozumi ozndameni, predvedent Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici
za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky.*

Reklama nesmi byt klamava, skryta, podprahova ¢i v rozporu s dobrymi mravy. Nesmi
podporovat chovani poskozujici zdravi nebo ohrozujici bezpecnost osob nebo majetku, jakoz i
jednani poskozujici zajmy na ochranu Zivotniho prostfedi. Nesmi propagovat vyrobky ¢i
sluZby, které jsou zakazané.

Cilem reklamy je informovani spotiebitelti a snaha ovlivnit jejich chovani. Reklama
muze plnit ve stimulacnim procesu rizné tkoly, mize se zamétovat na rtizné cilové skupiny:
domacnosti, vyrobni podniky, maloobchody, sportovce, studenty, déti (pozastavme se u déti,
tato cilova skupina je velmi zvlastni, nebot’ nema kupni silu a nemiZze ovlivnit, co se nakoupi,
ale 1 tak déti ovliviiuji prodejnost, protoZze Zadostmi rodice presveédEi, ptip. rodi¢ nechece dité
ochuzovat a tak opét koupi). Nebo mize ptisobit celoploiné na uzemi CR nebo plosné v
n¢jaké lokalité¢ — mésto, okres apod. Podniky mohou jejim prostiednictvim dobte stimulovat
prodej svych vyrobkll, zdravotni organizace s jeji pomoci muize varovat vefejnost pred
Skodlivosti koufeni, apod.

Reklamu mtizeme roz¢lenit do nékolika kategorii. Zde je uvedeno pouze zakladni
dé€leni, a to podle cill, podle typu a podle zaméieni reklamy:

J podle jejich hlavnich cili:

o instituciondlni propagace — dlouhodobé budovéani celkového image
podniku

o propagace znacky — dlouhodobé budovani image urcité znacky

o vécna propagace — Sifeni informaci o prodeji, sluzbé nebo udélosti

o propagace podpory — ohlaseni zvlastniho prodeje
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(@]

obhajovaci propagace — obhajovani urcité zalezitosti

podle pravidla 5W (Who?, Why?, When?, What?, How?):

(@]

Celonarodni spotrebitelskd reklama, ktera se zamétuje na dlouhodoby
vyvoj obchodni znacky produktu, jeho identity a firmy, kterd ho
vyrobila.

Maloobchodni reklama — je pirevazné mistni a zamétuje se na jednotlivé
obchody, ve kterych mohou byt koupeny urcité vyrobky, nebo jsou zde
nabizeny urcité¢ sluzby. Oznamuje, kde je jaky produkt k dispozici,
stimuluje provoz v obchodé a pokousi se vytvofit image pro
maloobchod.

Politicka reklama se pouziva hlavné v piedvolebnich kampanich pro
presvédcovani volicu.

Objednavkova reklama se snazi stimulovat odbyt tim, Ze pfimo nabidne
spotiebiteli objednavku. Zajemce si pak objednd zboZzi poStou nebo
telefonicky.

Seznamova reklama, ktera naléza uplatnéni v knihach, jako jsou
seznamy, adresate (Zlaté stranky, Seznam.cz).

Reklama podnik — podnik. Ta pfedstavuje zpravy urcené
maloobchodnikiim, velkoobchodnikiim a profesionalim, jako jsou
napf. pravnici a lékafi. Tato reklama se uplatiuje v obchodnich
publikacich nebo Zurndlech a vyZzaduje Cisté raciondlni pfistup bez
zadnych emocionalnich prvk.

Institu¢ni reklama zajiSt'uje identifikaci spolecnosti nebo jeji pozici ve
spole¢nosti — zlepSeni goodwillu firmy.

Propagace vetejnych sluzeb predava zpravy o snaze o dobrou véc, jako
napf. prevence proti nemocim nebo boj proti drogam. Prostor a ¢as pro

takova sdéleni je osvobozen od poplatk.

podle zaméfeni:

©)

Reklama orientovand na spotiebitele, ktera ma za ukol ziskat nové
uzivatele, ktefi dosud produkt neuzivali, znovu ziskat staré uZzivatele,
kteti jiz produkt neuzivaji. Snazi se také ziskat na svou stranu uZivatele
konkurenénich produktti posilit ,,vérnost* téch kupujicich, kteti stiidaji

varianty kupovaného zboZzi.
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o Reklama orientovana na produkt, ktera se specializuje na urcité
vyrobky, snazi se zvysit jejich odbyt, oznamuje Siroké vefejnosti
zavedeni nového produktu.

o Na trh orientovand reklama se snazi proniknout na néktery ze
specializovanych trhii, vyrovnat sezénni vykyvy poptavky, rozsifit
demograficky sviij odbyt.

o Reklama orientovana na sviij vlastni podnik se pokousi zménit image
firmy v ocCich vefejnosti, ozndmit piipadné zmény ve vedeni,
pusobnosti podniku, oznamit vyro¢i nebo oslavy firmy.

Pfi tvorbé reklamniho programu musi manazefi marketingu zacit uréenim cilového
trhu a motivil kupujicich. Pak mohou pfistoupit k péti hlavnim rozhodnutim, zndmym jako
SM:

Jaké jsou cile propagace? (poslani — mission)

Kolik mtZzeme investovat? (penize — money)

1
2
3. Jaka zprava by méla byt odeslana? (zprava — message)
4. Jaka média by méla byt pouzita? (média — media)

5

Jak by se mé&ly hodnotit vysledky? (méfitko — measurement)

Cile reklamy musi vyplyvat z ptedchozich rozhodnuti o cilovych trzich, umisténi se na
trhu a marketingovém mixu. Cil reklamy je urcity komunikacni tkol, ktery mé byt dosaZen
u urcité skupiny cilovych pfijemci za dané ¢asové obdobi. Volba cile by méla byt zalozena na
peclivé analyze soucasné marketingové situace. Mezi hlavni cile reklamy patii napt. tvorba
silné zna€ky, zvyseni poptavky, posileni finan¢ni pozice, vytvafeni pozitivni image, motivace
vlastnich pracovnikl nebo zvySeni moZnosti distribuce.

Podle ucelu cild, tj. zdali slouzi k informovani, pfesvédcovani nebo piipominani, je
muzeme rozdélit do skupin:

o reklamni cile s funkci informativni — informativni reklama ptevazuje v
,pionyrském obdobi*“ kategorie vyrobkl, kdy je cilem wvytvofit prvotni
poptavku (napf. ozndmit novy vyrobek, vysvétlit funkénost vyrobku,
prezentovat jeho vyuziti, popsat nabizené sluzby apod.)

o reklamni cile s funkci pfesvédCovaci — tento druh reklamy je dulezity v

konkurenénim boji, kdy je tkolem vytvofit selektivni poptdvku po urcité
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znacce (pfikladem mize byt reklamou budovat preference znacky, zmeénit
zakaznikovo vnimani vyrobku, ptesvédcit zakaznika ke koupi atd.)

J cile reklamy s funkci pfipominaci — tato propagace je dulezita ve stadiu zralosti
vyrobku, kdy je nutné pfipominat zakazniktim, kde si mohou vyrobek koupit
apod.

Kazda firma chce investovat takovou sumu financi, ktera je nezbytna pro dosaZeni
prodejniho cile. Je tieba zjistit, kterd suma je vSak vhodnd. Pokud investuje firma malo,
ucinek je nepatrny, pokud pfilis, penéz mohlo byt vyuzito v jinych pottebné&jsich oblastech
firemniho plisobeni. Pfi sestavovani rozpoctu propagace je tfeba brat v potaz urcité faktory,
mezi které patfi zejména stadium zivotniho cyklu vyrobku, podil na trhu, spotiebitelska
zakladna, konkurence, frekvence propagace nebo napt. nahraditelnost vyrobku.

Pfi sestaveni rozpoctu muize firma vyuzit dvou zakladnich metod:

1. Sestaveni rozpoctu shora, kdy je na reklamu ptidelend urcitd castka, kterd se podle
stanovenych kritérii rozdéluje na jednotlivé reklamni projekty. Pfikladem mize byt metoda,
kdy se vychazi z vySe minulého rozpoctu a zvysi se o uréitou procentni ¢astku (je vSak dost
nepiesna a nepostihuje ekonomickou realitu v obdobi, kdy je rozpocet sestavovan).

2. V piipad¢ sestaveni rozpoctu zdola se jedna o vykalkulovani potieby finan¢nich
prostfedkll na konkrétni reklamni projekty. Zakladem tohoto pfistupu je tzv. Gcelova metoda,
kterd vycisluje ndklady kazdého schvalen¢ho reklamniho projektu tak, Ze se nejdiive stanovi
konkrétni cile reklamy, na jejichz zdklad¢ se urc¢i ukoly (reklamni projekty), kterymi se cile
splni a vycisli naklady projekti. Soucet polozek tvoii rozpocet na reklamu.

Mezi dal$i znamé a dosti pouZivané metody sestavovani rozpoc¢tu reklamniho planu
patii metoda sestaveni rozpoctu procentem z prodeje nebo metoda parity s konkurenci.

Typ sdéleni, ktery bude komunikovan, zavisi na cilech reklamy, trznim segmentu, fazi
procesu rozhodovani kupujiciho a Zivotnim cyklu vyrobku. V zévislosti na téchto faktorech
muze mit sdéleni charakter uvadéjici (upoutava pozornost zakaznika), informativni (informuje
spotiebitele o vlastnostech vyrobku), presvédCujici, kdy se snazi presvédcit zdkaznika ke
koupi vyrobku nebo charakter pfipominaci, pokud pfipomina zdkaznikovi existenci vyrobku.
Pfi vlastnim vytvafeni zpravy vychazeji tvlrci z nékolika metod, pfi¢emz nejznaméjsi je
metoda indukce, kdy autofi hovoii se spotiebiteli, odborniky a deduktivni model, kdy se
rozdéli kupujici do skupin podle jejich ofekavani a zazitkd, z ¢ehoZz dostaneme 12 druht

Zprav.
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Kazda vytvofena zprava musi o vyrobku sdélovat néco zadouciho nebo zajimavého,
musi také fikat néco vyjimecného nebo zvlaStniho a musi byt také divéryhodna a
prokazatelna. Usp&$né je takové sdéleni, které ziska pozornost &asti trhu, na kterou je
zaméeieno. Muze ji ziskat jen tvofivym napadem. Dilezitym pii tvorbé je styl sdéleni, jeho
format, ton a vybér slov. Reklamni sdéleni miize byt v souladu s cilem reklamy a zacilenym

segmentem vyjadfeno riznym typem. Kazda zprava tedy miize obsahovat rizné styly:

o Nalada a image, kdy styl spojuje s vyrobkem uréitou naladu.

. Fantazie — styl vytvaii kolem produktu nadech fantazie a romantiky.

. Bézny Zivot — ukazuje vyuziti vyrobku v bézném rodinném zivote.

o Hudebni styl — je vyjadien zpévem pisnicky se znamou melodii a textem

tykajicim se produktu.
o Doporucujici posudek, pfedneseny diivéryhodnou, vSeobecné znamou osobou.
o Odborny posudek — také predneseny davéryhodnou osobou, ovsem
odbornikem v daném oboru.
o Védecky posudek — chce vyjadrit z védeckého pohledu odliSnosti a vyhody
propagovaného vyrobku.
o Symbol osobnosti, kdy je propagace vyrobku spojovana s urcitou osobnosti, at’
je to sportovec nebo herec.
Na zaklad¢ téchto predeslych stylti Ize obsah kazdého reklamniho sdéleni obecné
rozdélit:
informativni = fakta
emotivni = city, laska
vyjadiujici image = vyvolava asociace
Propagacni a reklamni agentury hojné vyuZivaji psychologii a sociologii pro vétsi
ucinnost reklamy. Psychologie je velice silnym nastrojem. Napt. je znamo, ze pokud je v
reklam¢ dité, vyvolava to v lidech pohodu a radost. Pokud chceme vyvolat v lidech tento
pocit, do kompozice reklamy se pfida sméjici se ditko a reklama je hned G¢inngjsi. Taktéz je
znama obliba modré barvy, bud’ ptlisobi atraktivné, klidné, nebo je cloveéku lhostejna, ale
nikdy neni nepfijemnd. Vyklad pisobeni modré barvy je tfeba hledat v podvédomi. Odstiny
modré pry vnima plod v biiSe matky a od toho se odviji pohodové ptisobeni této barvy. Modra
barva je spojena s mofem a nebem, kterézto nas stale obklopuji nebo v pfipadé moie nas

obklopovaly v prvopocatku vzniku Zivota a toto je zakddovéano v kazdém c¢loveku.
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Pro reklamni pouziti existuje pét zakladnich druhti médii:

o televize

. rozhlas

o tisk

. internet

. exteriérova média

Mezi hlavni kritéria pfi volbé nejvhodnéjSiho média patii selektivita — tj. jakym
zpusobem lze oslovit jistou geografickou oblast nebo skupinu lidi. V radiu pokryvajici jistou
oblast je vhodné propagovat napiiklad sluzby, které jsou dosazitelné jen v urCitém regionu
(nikdo nepojede z Prahy do Brna do kina). Pokud chce inzerent (propagator) upozornit na
vyrobek pro star§i lidi feknéme tfeba dichodce, zatadi reklamu do odpovidajiciho bloku
programu, ktery sleduje tato v€kova skupina.

TiSténa média jsou na tom podobné. Pokud je néjakd tiskovina zaméfend na tzkou
skupinu osob (které tuto tiskovinu kupuji a ¢tou), bude v ni pravdépodobné propagovat firma
zabyvajici se stejnym nebo alespoil piibuznym oborem c¢innosti, jakym se zabyva tiskovina.
Timto zpiisobem je reklama mnohem u0cinngjs$i, protoze zasahuje tu spravnou skupinu
potencialnich zédkaznikl. Televize, jelikoz je pfevazné celoplo$na, oslovuje celou republiku a
tim 1 veliké mnozstvi lidi. Od toho se také odviji cena reklamy. Pro spravné zacileni reklamy
v televizi je tedy nutné, aby reklamy kopirovaly programovou skladbu a zjiStovat, kdo se ve
kterém cCase diva.

Dal8imi kritérii jsou: proniknuti reklamy, pokryti trhu, pruZznost a uroven médii,
naklady, frekvence a ucinek. Proniknuti reklamy vyjadiuje procento lidi, které bylo vystaveno
reklamé, cilem je zasahnout takto co nejvice lidi. Naptiklad vyrobci sportovnich potieb
dosdhnou vétsiho proniknuti v dobé sportovnich pienost. Pokryti trhu vyjadiuje mnoZzstvi lidi
celého trhu, které je mozno reklamou zasdhnout a oslovit. Pokryti trhu lze vyjadfit naptiklad
jako pocet vytiskti Casopisu vzhledem k celkovému poctu domacnosti. Pruznost médii je
skute€nost, jak je sloZit¢ zménit reklamu z divodu reakce na zmény na trhu apod.
Nejpruznéjsi jsou noviny a rozhlas, naopak nejméné pruzné jsou billboardy tj. exteriérova
média. Uroven médii je hodnota, jakou ma v oéich vefejnosti povést (image). Frekvence
vyjadiuje, jak Casto 1ze zédkazniky reklamou v tom kterém médiu oslovovat. Radio a televize
miize oslovovat denné nékolikrat, denik jednou denng, tydenik jedenkrat tydné apod. Uginek

média udava, jaké jsou kvalitativni moZnosti vyjadieni sdéleni v ur¢itém médiu. Tam, kde je
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nutnd nazornost, je jednodusi a efektivnéj$i ztvarnéni v televizi. Upozornéni pak staci
otisknout v novinach nebo ¢asopisech.

Efektivnost reklamy, tedy aéinnost s jakou pusobila na spotiebitele (zakazniky) nebo
na cilovou skupinu, reklamy je velice obtizné¢ méftitelna. Lze ji pon¢kud zkreslen¢ odvodit od
zvySeni objemu prodeje. LepSim zpisobem je zpracovat data statisticky na zakladé

marketingovych prazkumi. Tyto prazkumy provadéji specializované agentury.
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2 STA}VAJiCi STAV TVORBY A UDRZOVANI IMAGE CESKE
POSTY

Pro zjisténi nynéjSiho stavu image Ceské poSty a analyzu jejich pozitivnich a
negativnich stranek jsem si vytvofila anketni dotaznik (viz. Pfiloha €. 1), pomoci néhoz jsem
si chtéla ujasnit nazor vetejnosti na postu. Tento dotaznik jsem Sifila tfemi riznymi cestami,

abych zajistila prizkum vefejného minéni napfi¢ spektrem klientt.

1. Rozeslani emailem roding, kamaradiim a zndmym.

2. Umisténi dotazniku do prostor pro vefejnost v budové post Ujezd u Brna a
Sokolnice.

3. Anketa v ulicich mésta Brna.

Do obéhu jsem dala zhruba 400 dotazniki, ale vratilo se mi jich méné. Celkem se
mého prizkumu zicastnilo 246 osob. Ze zjisténych skutecnosti jsem vypracovala nékolik
grafli.
vilbec — na divéru v Ceskou postu. Jak z nasledujiciho grafu vyplyva, Ceské posté divéiuji
zhruba tfi ¢tvrtiny oslovenych lidi (pfesné 77%). 18 dotazanych ma k posté duvéru pouze
v ur¢itych oblastech. Mezi nejcastéjsi vyhrady téchto lidi patii $patna komunikace s klienty,
poni¢ené nebo nedorucené zasilky, neschopnost poradit a vyhybani se feSeni problému
zékaznika (konkrétné: jedna nespokojena klientka si stéZovala, Ze pfi banalni zméné adresy u

postzirového uctu si ji pracovnici posilali od piepazky k piepaZzce jako horky brambor).

Tabulka ¢. 1: Duvéiujete Ceské posté, s. p. (¢iselné hodnoty)

Divéiujete Ceské posté, s. p.?
MozZnosti Pocet odpovédi
rozhodn¢ ano 3
spiSe ano 193
jak v ¢em 18
spiSe ne 30
rozhodné ne 8
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Obrazek ¢. 1: Graf — Procentudlni vyjadfeni davéry v Ceskou postu

Procentudlnivyjadreni dlivéry v
Ceskou postu

3% 1%

M rozhodné ano
‘ M spise ano

i jakv cem

M spise ne

M rozhodné ne

Druhou otazkou jsem chtéla ziskat piehled o znalosti postovnich sluzeb, které CP
nabizi. Vzhledem k tomu, ze nezanedbatelnd ¢ast dotdzanych byli soucasni nebo byvali
zameéstnanci posty, pfipadné byvali studenti Stfedni odborné $koly informatiky a spoji a
sttedniho odborného ugéilisté, Cichnova, 23, Brno, byla jsem nucena nezapoéitat jejich
odpovédi na tuto otdzku do celkového prizkumu. Je samoziejmé, Ze tito znaji nabidku
postovnich sluzeb velmi dobfe. Nejznamé&j$im produktem je listovni zasilka jak obycejnd, tak
doporu¢ena a nejméné znamou sluzbou jsou obycejné a doporucené slepecké zasilky.
Nasledujici tabulka udéava jak ciselnou, tak procentualni hodnotu odpovédi u kazdého druhu

postovni sluzby.
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Tabulka &. 2: Jaké postovni sluzby, které Ceska posta, S. p. nabizi, znate?

Jaké poStovni sluzby, které Ceska posta, s. p. nabizi, znate?

Druh potovni sluzby Pocet dotazanych, kteri % dotazanych, ktefi tuto
tuto sluzbu znaji sluzbu znaji z celk. po¢tu
obycejna zasilka 226 100 %
obycejna slepecka zasilka 17 7,5%
doporucena zasilka 226 100 %
doporucena slepecka zasilka 17 7,5%
cenné psani 132 58,4 %
cenny balik 139 61,5 %
EMS 70 31 %
obchodni psani 82 36,2 %
obchodni balik 126 55,7 %
zasilkovy balik 122 54 %

Otazka ¢. 3 je zamétena na vyuzivani posStovnich sluzeb. Protoze 23 dotazanych
uvedlo, zZe zadné poStovni sluzby nevyuziva, rozhodla jsem se je pro srovnani do nasledujici
tabulky i grafu také zavést. Pieckvapivym zjist€énim pro mne byl vyrovnany pocet respondentu,
kteti nejcastéji vyuzivaji poStu k zasilani dopisi, a téch, kteti nejcastéji posilaji baliky, ale
vysvétleni se velmi rychle nabidlo: v soucasné elektronické dobé se i pfani k narozeninam ¢i
Vanoctm zasilaji emailem nebo SMS zpravou, kdezto hmotnou véc jesté poslat elektronicky
neumime.

Poznamka k tabulce €. 3 a grafu €. 2: Jsem si samoziejmé védoma toho, ze soustiedéné
inkaso plateb obyvatelstva (SIPO) a platby poukazkou nejsou podle zakona ¢. 29/2000 Sb.,
zékladni postovni sluzbou. Ale protoze vSichni odpovidajici, kteti SIPO a poukdzky ve svém
dotazniku uvedli, je zafadili pravé do tieti otazky, a tudiz je ziejmé povazuji za soucast
nabidky postovnich sluzeb a jsou pro n¢€ pevné spojené S postou, rozhodla jsem se, ze SIPO i

platby poukazkou ponechdm mezi nejuzivanéj$imi poStovnimi sluzbami.
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Tabulka ¢. 3: Nejuzivanéjsi postovni sluzby (¢iselné hodnoty)

Nejuzivanéjsi postovni sluzby
Respondenty zvolené Pocet lidi, ktefi danou
odpovédi odpovéd’ zvolili
nevyuzivam postu viibec 23
posilani dopist 181
posilani balikt 126
placeni poukézek 34
SIPO 29

Obrazek €. 2: Graf — Nejuzivanéjsi poStovni sluzby (procentualni vyjadienti)

Nejuzivanéjsi postovni sluzby
80%
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20%
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nevyuzivam posilani posilani placeni SIPO
postu vibec dopist balikd poukazek
Dalsi otazka se naopak zaméfuje na vyuzivani nepoStovnich sluzeb — tedy

obstaravatelskou ¢innost, sazkové sluzby, drobny prodej, apod. Velmi mé zarazilo, zZe nikdo
z dotazanych neuvedl dichodovou sluzbu, pfestoze se ankety zucastnilo nékolik star$ich lidi

dichodového véku. Neni pravdépodobné, ze by si vSichni dotdzani seniofi nechali zasilat
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dichod na ucet. Oc¢ividné tuto sluzbu povazuji za natolik samoziejmou, ze si na ni viubec
nevzpomnéli.
Pro srovnani je v nésledujici tabulce a grafu opét uveden pocet lidi, ktefi nevyuzivaji

zadné nepostovni sluzby.

Tabulka ¢. 4: Nejpouzivanéjsi neposStovni sluzby (¢iselné hodnoty)

Nejpouzivanéjsi nepostovni sluzby

Respondenty zvolené Pocet lidi, ktefi danou
odpovédi odpovéd’ zvolili
nevyuzivam zadné nepostovni sluzby 78
datové schranky 7
penézni sluzby 141
Czech POINT 32
pojistovaci sluzby 18
drobny prodej 92
sdzkové sluzby 48
prodej znamek 90
nabijeni kreditu 11
stavebni spofeni 8
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Obrazek €. 3: Graf — Nejuzivanéjsi nepostovni sluzby (procentudlni vyjadieni)
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Posta se v poslednich n€kolika letech objevuje v médiich az na vyjimky v negativnich
souvislostech. Paty dotaz se zabyva pravé obrazem Ceské posty ve sdélovacich prostiedcich.
Zajimalo mne, jak na CP nahliZeji dotazovani, jakd zprava z médii jim utkvéla v hlavé a
Vv jaké souvislosti o posté naposledy Cetli nebo slyseli. Vétsina respondentti k odpovédi uvedla
sviij nazor. Nejvice si odpovidajici vybavili zpravu o tom, jak pracovnici Ceské posty nabizi
zakaznikim produkty alian¢nich partnerd (kontokorent, platebni karty, pojisténi, apod.).
Témet vsichni, ktetfi tuto odpoveéd uvedli, si také stézovali, ze je samotné tato iniciativa
obtéZuje a Casto 1 zdrZuje.

Dale si dotazovani nejcastéji vzpomnéli na zpravu o vydani znamek s pismeny misto
¢iselné hodnoty s rozporuplnymi reakcemi. N&kteti to povazovali jako dobry napad a
zjednodusSeni orientace v postovnich znamkach, jinym se nelibilo, ze si maji kupovat cenny
papir, na némz neni uvedena jeho hodnota. Respondenti si také vybavili zpravy o zavedeni
datovych schranek a souvisejicimi problémy a nejcerstvéjsi zpravy o nezatctované zéloze na

plyn v SIPO v jihomoravském regionu.
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Ptekvapenim bylo, ze pomérné dost odpovidajicich si vzpomnélo na zasilky nalezené
Vv Bieclavi, coz je dva roky stara informace. Ale vzhledem k pomérné¢ obsahlému medialnimu
poprasku, jaky tento zprava vyvolala, je celkem logické, ze se dotazovanym vybavila pravé

tato souvislost.

Tabulka ¢. 5: Ceska posta v médiich

V jaké souvislosti jste o Ceské posté naposledy slySeli nebo &etli v médiich?
Respondenty zvolené Pocet lidi, ktefi danou
odpovédi odpovéd’ zvolili

produkty alian¢nich partnert 183
vydani novych zndmek 54

datové schranky 37
nespokojenost pracovnikl 2
ztracené zasilky v Breclavi 28
vykradeni poSty 1
nedoruceni baliki 9
motokola pro dorucovatele 22
pochybny kontrakt pii vybéru vozidel 3
problémy se SIPO 43

zména generalniho feditele 12
nov¢ uniformy pro zaméstnance 14
hospodatsky vysledek za lonisky rok 2
liberalizace poStovniho trhu 1

Z ptedpokladanych vysledkli shrnuti odpovédi z druhé otdzky (znalost poStovnich
sluzeb) a paté otdzky (posSta v médiich) byla vyvozena otdzka ¢ 6. Osobné povazuji
prezentaci nabidky sluzeb posty i samotné Ceské posty jako podniku za nedostateénou. Drtiva

vétsina odpovidajicich mi dala za pravdu, jak vyplyva z nésledujiciho grafu.
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Obrazek ¢&. 4: Graf — Prezentace sluzeb — ano ¢i ne?

Méla by Ceska posta vice prezentovat
nabidku svych sluzeb?

H ano

M ne

Obor piepravy zasilek byl kratce po revoluci zcela monopolni zalezitosti, v 90. letech
vstoupily na trh zahrani¢ni firmy a jesté pred n€kolika lety byl na tomto trhu oligopol. Teprve
v nyn&j$i dob¢ se na trhu piepravy zasilek vytvofila monopolistickd konkurence, kterd nuti
poskytovatele postovni sluzby zkvalitiiovat, zrychlovat a pfizpiisobovat pfepravu soucasnym
trendim. Ceské posta se nachdzi v konkurenénim prostiedi a musi svou nabidku uginit pro
potenciondlni klienty dostate¢né atraktivni.

Sedmé otazka dotazniku se zaobira pravé konkurenci. Hrozi Ceské posté piechod
soucasnych klientd ke konkurenénim firmam? Je nabidka ostatnich provozovatelli pfepravni
sluzby vyraznou hrozbou pii ziskavani novych zdkaznikt? Otazka znéla: ,, UvaZujete o
pripadném vyuziti sluzeb konkurencnich firem (PPL, DHL, UPS, DPD, GP, TNT,...)?".
Z nasledného grafu sice vyplyva, ze prechod ke konkurenci zvazuje téméf polovina

dotazanych, ale podstatna ¢ast z nich také uvedla, Ze sluzeb konkurence jiz vyuZziva.
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Obrazek ¢. 5: Graf — Mozné vyuziti konkurence

Uvazujete o pripadném vyuziti sluzeb
konkurencnich firem?

H ano

M ne

Velkou nesouhlasnou reakci vyvolalo ruseni malych pobodek Ceské posty. Velmi
zajimavy je nazor respondentll na tuto otdzku, nebot pouze jediné procento dotdzanych
souhlasilo s rusenim post. Na druhou stranu byl téméf vyrovnany pocet odpovidajicich,
kterym piijde soucasny pocet pobocek dostacujici, a lidi, kteti by uvitali vice pobocek. Presné

udaje zobrazuje nasledujici graf.

Obrazek €. 6: Graf — Je pocet pobocek dostacujici?

Je pocet pobocek dostacujici?

1%
’ Mano

H ne, mélo by jich byt vice
(napf. v obchodnich
centrech)

i ne, mély by se néjaké
zrusit (napf. v malych
obcich)
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2.1 Image a corporate identity Ceské posty

Image a corporate identity patii do stejné mnoziny vlastnosti podniku a jsou si dost
podobné. Vyznamny rozdil spo¢iva ve schopnosti tyto vlastnosti ovlivnit. Corporate identity
obsahuje vizudlni ,,osobnost“ spolecnosti, firemni styl a vnitfni atmosféru, coz jsou
nepochybné rysy, na které mize podnik uplatnit svij vliv. Oproti tomu image je rozsifena o
neovlivnitelné znaky, jako je povést firmy, vefejné minéni, divéryhodnost a prvni dojem,
ktery v zakaznikovi zanecha.

Profesionalni image Ceské posty se pohybuje na stiedu osy mezi uspéchem a
neuspéchem:

e Kompetentnost — mladi zajemci o praci u Ceské posty se mohou vzdélavat jiz
od ukonceni zékladniho vzdélani. Maji k dispozici nékolik ucebnich,
nastavbovych 1 studijnich oborGi a mohou v tomto odvétvi dosdhnout také
vysokoskolského vzdé€lani. Pracovnici posty jsou peclivé proskoleni a zauceni,
maji dostate¢nou kvalifikaci a ve vétSin€ piipadl i dostatek zkusenosti, aby své
povinnosti mohli vykonavat fadné.

e Sebedivéra — diky husté siti pobodek a celorepublikovému pokryti si miize CP
snadno troufnout i do projekt, které jsou pro konkurenéni firmy nemyslitelné,
napf. Czech POINT nebo hloubé&ji z minulosti bankovni sluzby PoStovni
spofitelny. OvSem nehezké svétlo na poStu vrhaji potize, které takové
megalomanské projekty provazi. Napt. spusténi programu Czech POINT bylo
tak undhlené, Ze vétSina pracovnikill, ktefi méli tuto sluzbu pro zakazniky
provadét, neméla ¢as se poradné piipravit a s poskytovanim vypist méla vazné
problémy; dal$im piikladem byly komplikace pfi zavadéni datovych schranek.

e Divéryhodnost — piestoze je Ceska posta stalici mezi pfepravci zasilek a
mnoho velkoobjemovych podavateld ji stale povazuje za jedinou alternativu,
nékolik zavaznych ,,prohieski kazi davéru zakaznika v Ceskou postu. Mezi
nejvetsi problémy patii jednordzovy kolaps pii spusSténi nejnovéjSiho SPU
vV Brné a kazdoro¢ni predvano¢ni zatiZzeni jednotlivych SPU a nedostatek
balikovych dorucovateld.

Ceska posta ma pii budovani své image proti konkurenénim spoleénostem nékolik
zéasadnich vyhod. Tou nejhlavnéjsi je fakt, Ze byla dlouho prvnim a jedinym poskytovatelem

postovni sluzby, takze se jeji jméno hluboce vrylo do mysli zdkaznikii. Kazdy bez vyjimky
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zné zlutou zakroucenou trubku v modrém poli a jiz zdalky pozna modra auta ¢i zluté vyvésni
Stity (navic, jak bylo vyse zminéno v kapitole 1.6 Reklama — modra barva puisobi dobie a je
vSem piijemnd). Stejn¢ jako zndma pisen ,Jede, jede posStovsky panacek® patii k posté,
piestoze by ji mohl pouzit jakykoli jiny provozovatel postovni sluzby.

Daldim aktivem Ceské posty je portfolio nabizenych sluzeb, které vykazuje jak
dlouhodobost (doporucené psani, cenné psani, cenny balik), tak adaptabilnost (zésilkovy
balik).

Vizuélni prezentace Ceské posty je dokonale sjednocend. Logo firmy, hlavidkové
papiry, vizitky, uniformy, automobily i reklamy v televizi, vtisku a na internetu ladi
v modrozluté kombinaci. Naopak slogan se posté moc nevyvedl. ,,.Dnes podate, zitra dodame*
mnohdy ptlisobi na zdkazniky jako cerveny hadr na byka, protoze toto motto vztahuji na
vSechny zasilky, na které ¢ekaji mnohdy i déle. Pouze lidé blizci posté védi, ze se tento slogan

tyka piepravy standardnich psani, kterych Ceska posta v dobé& vzniku sloganu doruéila 98,8 %

Vv

2.2 Public relations Ceské posty

Diilezitou podminkou kvalitni public relations je obousmérnd komunikace. Je tedy
nezbytné poskytnout informace vetejnosti, ale zaroven ziskat zpétnou vazbu od zékaznik.
Priutok informaci jednim smérem (od poSty ke klientovi) funguje vice méné bezchybné.
Vefejnost je v€as informovana o novinkach, chystanych zménach nebo o stalé nabidce sluzeb
a produktii. Oviem v druhém sméru této komunikace Ceska posta znaéné zaostava. CP
zadnym zptsobem zpétnou vazbu od svych klientli neziskava, zdkaznik neméd moznost
vyjadfit svlij ndzor, navrh nebo poskytnout jakoukoli informaci. Tato vyluéné jednostranna
komunikace velmi $kodi. Pokud se ojedin€le ozve n¢jaky zakaznik se svou zZadosti, nevyjde
mu posta vstiic, protoze by bylo velmi komplikované ménit zvyklosti kviili jedinému ptipadu.

Pro nazornost: Firma ABC Systems, s.r.o. (dale jen ABC Systems) ma s CP uzavienou
Dohodu o podéavani zasilek Obchodni balik. Soucasti dohody je Dodatek k dohodé o jednotné
cené. Jednotnd cena je zdkaznikovi individudlné vypocitdna na zaklad¢é poctu odesilanych
baliku, jejich vahy a doplikovych sluzeb. Tato dohoda je vzdy uzaviena na pil roku, poté se
prepocitava jednotna cena a musi se podepsat nova dohoda. Jednatel firmy ABC Systems

opakované zadal o prodlouZeni platnosti dodatku s tim, Ze podepiSe prohlaseni, ve kterém se
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zavéze, 7e pokud se jednotna cena zméni, bude tuto zménu akceptovat. Obchodni zastupce CP
pfislibil, ze zadost pfedd svym nadfizenym, kteti pozadavek podle ocekdvani zamitli. Firma
ABC Systems stale vice vyuziva sluzeb konkurencni spole¢nosti PPL, s niz podepsala na
pocatku spoluprace smlouvu, ktera je beze zmén platna dodnes.

V oblasti public relations ma vefejnost dvé podoby — vnitini a vn€jsi. Vnéjsi verejnost
tvori klienti, dodavatelé, investofi (de facto celd spolecnost). Vnitini vefejnosti jsou mysleni
zejména zameéstnanci podniku. Proto je nezbytné nutné udrzovat obousmérnou komunikaci i
ve vztahu management firmy — pracovnici firmy. Prvni krok v této oblasti, kterym je zpé&tna
vazba z vlastnich fad, vyslechnuti navrhi, pfipominek a zlepseni od zaméstnanct, jiz Ceska
posta ucinila. Ten druhy, tedy vzit jejich ndpady na védomi a zrealizovat je, neni ve fungovani
posty nijak vidét. A jsou to pravé zaméstnanci provozu, kdo je v kontaktu s klienty i piimo
s chodem spolec¢nosti a ,,védi, ktera bije*.

Ceska posta umné vyuZiva néstroje public relations, jako jsou: publikace (Véstnik —
vydava CTU, Kuryr, vyroéni zpravy), vefejné akce (akce pro vyznamné zakazniky,
sponzoring koncertd Lucie Bil¢), corporate culture (jednotné uniformy, stejné¢ vypadajici
vozidla) a aktivity socialni odpovédnosti (smérem k zaméstnanciim — stravenky, pfispévky na

penzijni pfipojisténi nebo zivotni pojisténi, prispévky z FKSP).

2.3 Reklama Ceské posty

Reklama neslouzi jen k propagaci nékterého vyrobku nebo zboZzi. Reklama ma
vefejnost také informovat o spolecnosti, o jejich sluzbach a myslence, ma za kol zvysit
image firmy a prodejnost jejich produktl. Ceska posta v soudasné dobé pouziva informadni
reklamu, kterou vefejnosti oznamuje podstatnou zménu ve filatelii — zavedeni znamek, které
maji misto &iselné hodnoty pismeno (A pro Ceskou republiku, E pro Evropu a Z pro ostatni
zahrani¢i). OvSem neni pochyb, Ze tato reklama méla pouze sd€lovaci charakter, nelze
predpokladat, Ze by se po jejim uvetejnéni zvysil prodej poStovnich znamek.

Jak vyplyva z dotazniku (otazka ¢. 6 a obrazek ¢. 4 — Graf — Prezentace sluzeb — ano ¢i
ne?), drtiva vétina dotizanych prosazuje nazor, ze by Ceska posta méla vice prezentovat své
sluzby. Mnoho z téchto lidi si také mysli, ze posta by vice nez jednotlivé své produkty méla
propagovat sama sebe jako spolecnost a teprve druhotnym zajmem by mélo byt prezentovani

sluzeb. 88 % je vysoké ¢islo, které by nemelo byt ignorovano.
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2.4 Strom uspéchu

Uspéch neni dilem nahody, ale slozitym komplexem ukond, na néz se musi

spole¢nosti zaméfit, aby v konkurenénim prostfedi na trhu uspéla. Uspéch podniku je tvoien

celou tadou dil¢ich vitézstvi, coz velmi nazorné ukazuje strom Uspéchu, ktery vytvofila

spole¢nost Kavva creative star jako svou nabidku sluzeb:

Analyza v oblasti internetu — analyzou by mély vSechny podnikatelské zaméry zadinat

1 kon¢it. Dobfe provedend analyza mtize firmé usetfit spoustu penéz.

analyza konkurence — muze uSetfit cas nahlédnutim ke konkuren¢ni
spole¢nosti, kterd uzZ méd k danému problému dokonale propracovany systém.
Ceska posta si vede presny seznam konkurenénich spoleénosti, které poskytuji
postovni sluzbu, a pravidelné tento seznam aktualizuje. Neustaly prizkum
chovani konkurence ma slouzit K pfipadnym zménam v portfoliu sluzeb,
technologickym inovacim, apod. Otazkou zulstava, zda poSta tyto analyzy

konkurenénich podnikti vyuziva v praxi.

Online komunikace — casto se zaménuje Sterminem online marketing, ale toto

srovnani neni Uplné pfesné. Online komunikace by méla marketing obsahovat, ale jedna se 0

nadfazeny pojem. V dob¢, kdy se internet a dalsi technologie staly nezbytnym nastrojem

K praci a oblibenou naplni volného Casu, se pro vétsinu spole¢nosti online komunikace stava

nutnou podminkou uspésného obchodovani.

informacni architektura webu — je nutné webové stranky rozclenit takovym
zpusobem, aby se na nich daly rychle a snadno nalézt pozadované informace.
Architektura webovych stranek Ceské posty je piehledna, velkou vyhodou je
umisténi odkazl na nejhledangjsi informace na tivodni strance.

webdesign a interface-design — design neni jen vzhled, ale také funkénost.
S dobte propracovanym interface-designem, ktery se neustale piizpusobuje
potiebam uzivateld, se bude klientim dobie pracovat.

optimalizace pfistupnosti webu — ne kazdy ma k dispozici rychly pocitac a
monitor s vysokym rozliSenim, je tedy nutné myslet na to jiz pfi navrhu webu a
eliminovat prvky, které mohou navstévnikiim znepfijemnit, ¢i dokonce
znemoznit prohlizeni webovych stranek firmy.

3D prezentace — trojrozmérny objekt mize ozvlastnit vzhled celé prezentace.

3D obrazce jsou bezesporu atraktivni a mohou se stat funk¢ni soucasti celku.
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Jeden rozmér navic je pro ¢lovéka ptirozenéjsi a pro piijemce je lepsi se v ném
zorientovat. V roce 2000 Ceska posta vytvoiila spofi¢ obrazovky, ktery
animovanou formou popisoval cestu Pepickova dopisu babi¢ce na samotu do
Beskyd. Kratka animace zobrazovala piepravu od vhozeni obalky do schranky,
pfes pracovnici posty, cestu poStovnim autem, vlakem, az po doruceni piimo
do babicéinych rukou vcetné presnych cast, kdy se na kterém misté dopis
nachazel. Piestoze tato kreslend ,,postacka pohadka® byla urCena spiSe pro
potéSeni déti, mnoho klientd poprvé zjistilo, co vSechno jejich zasilka pfi
prepravé absolvuje. V soucasné dobé by pfijemnym ozvlastnénim webovych
stranek byla 3D prezentace pifepravy jak listovnich, tak balikovych zésilek
ilustrace, animace — ozivi text. Sahodlouhy zastup pismenck bez obrazku

znechuti ¢tenafe a navic pfitahuji pozornost ¢tenare.

vvvvvv

¢emu divit, nebot’ vétSina potencionalnich nakupujicich hledé pro své rozhodnuti podklady na

webovych strankach a pfistup k internetu ma v dneSni dobé v podstaté¢ kazdy. Spravna

kombinace online reklamy, optimalizace webu a optimalizace pro vyhledavace zajisti, Ze si

zadkaznici k firmé& cestu najdou.

integrované online marketingové kampané — jednotlivé prostfedky, které
internetovy marketing nabizi, mohou byt samo o sob¢ silnym néstrojem pro
propagaci. Spravného efektu lze vSak dosahnout jejich kombinaci v pfesném
poméru a rafinovaném slozeni. Pouze pfi chytie naplanované marketingové
kampani se Uc¢inky jednotlivych nastrojii nes¢itaji, ale nasobi.

optimalizace pro vyhledavace (seo) — souhrn metod, které maji webovym
strankdm zajistit, aby se ve vyhledavacich objevovaly na co nejlepSich mistech.
viralni marketing — jednoduse ho lze vysvétlit jako ,.tichou poStu®. Principem
je originalni video, reklama, vtipek ¢i webova stranka, ze si lidé sami budou
emailem posilat odkaz ¢i soubor. Tento zplsob propagace je levny a pomaha
zviditelnit znacku, aniz by méli lidé pocit, ze jsou obtézovani dalsi otravnou
reklamou. Timto nastrojem by se mohla stat vySe navrhovana 3D prezentace

pfepravy zasilek.
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online reklama — bannery, buttony, skyscrapery. Tento zpusob propagace na
mnoho lidi pasobi otravné a obtézuje je, ale ptfesto je podvédomé vnimaji.
Kompromisem by mohlo byt nevtiravé zobrazeni loga Ceské posty.

email marketing a sms marketing — ma nesrovnatelné nizsi naklady nez direkt
mail. Spolecné s preciznim urcenim cilové skupiny a pravnim oSetfenim
hromadného rozesilani emailt lze ziskat silny marketingovy nastroj. SMS
marketing navic poskytuje téméei stoprocentni jistotu, ze si adresat zpravu
preéte. Tato forma je pro Ceskou postu nevhodnd, nebot’ na zakladé celostatni
pusobnosti svou nabidkou nechce oslovit jen malou skupinu lidi, ale Sirokou
vetejnost. I kdyby posta zaradila do svého portfolia sluzbu ur¢enou pro uzkou
skupinu klientd (napf. uvazovana zasilka do 50 kg s podminkou podéni a
dodéani na SPU), vyvstane problém, jakym zptsobem ziskat kontakty na cilovy

segment.

Analyza a monitoring — V soucasné dobé predstavuji dva velmi populérni pojmy a to

nejen ve svété obchodu. Jejich oblibenost méa své kofeny predevsim v systematice €innosti.

K tomu, aby byl vysledek jakéhokoli snazeni optimalni, je nutné¢ vychazet z vécnych a

ptesnych podkladii, které maji pro danou problematiku nikoli jen zdanlivou relevanci.

4

Analyza je poc¢atkem kazdého uspésného obchodu.

analyza cilové skupiny — bez podrobné, téméf sociologické studie je
uplatiiovani marketingovych nastrojli, realizace projektu nebo implementace
nového produktu &i sluzby nejistou zéleZitosti. U Ceské posty nastava v této
oblasti problém, nebot’ se nezaméiuje na cilové skupiny podle véku, zajmu ¢i
béZnych rozliSovacich vlastnosti, ale rozdélila své zakazniky na segmenty
podle ro¢niho objemu vynosi.

analyza a monitoring trhu — je vhodné ji spojit s pfedchozi analyzou cilové
skupiny (je nutné védét komu, ale i kde). Situace na trhu se méni velice rychle,
vse je determinovano vyvojem.

analyza a monitorovani cen

swot analyza — kvarteto silné stranky, slabé stranky, pfileZitosti, hrozby
obsahuje vse, co by mélo management podniku pfi sestavovani dlouhodobého
strategického pldnu zajimat. Staci se vyhybat hrozbam a eliminovat slabé

stranky.
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Strategické planovani — je naro¢nym procesem, vyzadujicim vysokou miru Kreativity a

znalosti, které jsou podepieny bohatou praxi. Jedna se o proces tviir¢i, na jehoz pocatku stoji

konkrétni cile, vysledkem je pak strategie (tj. cesta k dosaZeni cile bez stfeti a padu).

Strategie rozvoje Ci vedeni podnikatelského subjektu souvisi s ostatnimi nastroji marketingu a

managementu, ¢erpa z dat ziskanych analyzami a jinymi procesy.

marketingovy pladn — je pfirozen¢ na prvnim misté ve vyctu prvki planovacich
procest, je zédkladnim dokumentem kazdého podnikatele. Je nejen shrnutim
interni situace, ale zaroven umoznuje specifikovat konkrétni cile a procesy
implementace strategickych postupt. Marketingovy plan Ceské posty vychazi
z vysledki predchoziho obdobi s predpokladanym urcitym navySenim. Chybou
je, ze management posty pii schvalovani tohoto planu nebere v uvahu obrovské
zatizeni, které na své zaméstnance klade vysokymi naroky na plnéni zadvazkt
V oblasti produktt alian¢nich partnert.

plan interni komunikace — umozni optimalizovat chod spole¢nosti a zabranit
zkresleni podstatnych sdéleni mezi jednotlivymi slozkami firmy. Nutné je
pfedeviim naslouchat svym zaméstnancim. V Ceské posté funguje
vnitropodnikova komunikace obéma sméry, tedy od managementu
k zaméstnanciim a od zaméstnanci k managementu, avsak nespliluje zakladni
pozadavek Uspésné interni komunikace. Na cesté od fizeni podniku k niz$im
slozkam podniku putuji pfedpisy, nafizeni a marketingové plany, kterymi se
zaméstnanci musi fidit. Opacnym smérem, od pracovnikl k nadfizenym putuji
vysledky, zhodnoceni, pravidelné reportingy a v mnoha ptipadech 1 navrhy na
zlepSeni kontaktu se zdkazniky, feSeni provoznich problémi apod. Tyto navrhy
by mély vedeni slouZit ke kvalitnimu strategickému planovani na pfisti obdobi,
avsak management CP s témito informacemi nepracuje. Na podfizené, ktefi
tato zlepSeni navrhovali, ale neciti na zaklad¢ téchto navrha zadné zmény, to
pusobi demotivacné.

medidlni plan — pokud spolecnost neexistuje v televizi, tisku ¢i na internetu,
funguje pouze formalng. Zpravodajskéd a informacni média jsou v soucasnosti
nejsilngjsim nazorovym viidcem. Ceské posta televizi nebo tisk jako cestu ke
klientim naprosto ignoruje. Negativum z tohoto postupu zatim nepocitila, ale

jen proto, Ze ani konkurence se dosud v médiich neobjevuje. Jakmile si néktera
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konkurenéni firma uvédomi nesporné vyhody tohoto zptisobu propagace, bude

posta jenom ztracet.

Reklama — provazi ¢lovéka od narozeni, od plen pies presnidavky, hracky, studentska

konta, hypotéky az po zubni protézy. Je to mocny nastroj propagace vyrobkt a sluzeb.

reklama v televizi, v tisku, v rozhlase

outdoorova reklama — vozidla dopravnich podnikii najezdi denn¢ stovky
kilometrii a dostanou se i do nejzapadlejSich uli¢ek mésta. Billboardy na
koleckdch nebo jind forma venkovni reklamy se dostanou ke vSem
potenciondlnim zékaznikim. U Ceské posty tuto formu propagace zastavaji

samotna vozidla CP.

Interni komunikace — zahrnuje komplexni proces ¢innosti, jako ndbor zaméstnanci,

programy pro novacky, vzdélavaci a podplirné programy pro stavajici zaméstnance, tvorbu a

rozvoj prostiedkd interni komunikace (intranety, nasténky, zpravodaje,...) a samoziejmée

mechanismus zpétné vazby a vyhodnoceni téchto aktivit. Jen pokud si management vazi

zaméstnanctl a spolupracuje s nimi, miiZe ziskat loajalni pracovniky.

analyza interni komunikace — pro stanoveni efektivni strategie vnitrofiremni
komunikace je nezbytné nejprve zjistit, kudy vedou komunikaéni kanély, jaké
prostiedky interni komunikace se vyuzivaji, jak jsou zaméstnanci ve firme
spokojeni, co vnimaji jako problém a co je skute¢né zajima.

adaptacni a mentorské programy — usnadnuji novym pracovniklim jejich nastup
do nového zaméstnani. Tyto programy posta pro novacky vyuzivd v zajmu co
nejrychlejSiho a nejplynulejsiho zapracovani nového zameéstnance.

firemni periodika, intranet — zaméstnanci posty maji k dispozici Kuryr, Véstnik
nebo intranet (bohuZel neni pfistupny vS§em zamé&stnanctim).

teambuildingy — zpisob stmeleni pracovniho tymu. Zvlast¢é pro tzce
spolupracujici kolektivy muze byt vikendova akce cestou k poznani se
navzajem i z jiné nez pracovni stranky. Ceska posta pofada pro zaméstnance
vikendové pobyty ve svych rekreacnich zatizenich, avSak vétSina koncovych

pracovnikil o této moZnosti ani nevi.

Externi public relations — se zamétuje na vngjsi verejnost, tedy dodavatele, odbératele,

klienty, apod.

audit komunikace (medialni analyza) — sledovani a vyhodnocovani ur¢itého
faktoru, napi. obraz podniku v médiich, a to na zakladé publicity v médiich za
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uréité ¢asové obdobi. Jednou zchyb top managementu Ceské posty je
skute¢nost, ze oblast public relations odsouva zcela na okraj svého zajmu.
zpracovani korporatni strategie komunikace — analyza konkurence i odvétvi,
stanoveni cilovych skupin a nasledny postup, jak dosahnout toho, aby byla
firma vefejnosti vnimana, jak pozaduje.
budovani znacky
budovani povédomi o firmé¢ — jeden z principti PR, zamérem je dosahnout
dobré znalosti spolecnosti mezi cilovou skupinou. Posta spoléha na fakt, Ze je
Siroké vefejnosti dobfe znamd, vzdy tu byla a nikdo nepiedpokladé, ze by
V budoucnu byt nemusela.
budovani dobré povésti firmy — pokud je podnik vefejnosti vniman jako
odpovédna spolecnost, nejenze to zvysi hodnotu znacky, ale zajisti shovivavost
médii v piipadé krize. Pro Ceskou postu je velkou nevyhodou, Ze si zakaznici
sdéli své Spatné zkuSenosti s jejimi sluzbami, ale nikdy ne ty dobré. Je
V povaze lidi hovofit pouze o negativnich zazitcich, s témi piijjemnymi nemaji
potiebu se svétovat.
budovani expertni pozice — napf. komentaie odbornikt v tisku, je jednou z cest,
jak dat vefejnosti védét, ze firma je ve svém oboru ta nejlepsi.
korporatni identita — corporate identity — logo a pravidla jeho pouziti, barvy a
pravidla jejich pouziti, pisma a pravidla jejich pouziti a dopliikova grafika.
korporatni reklama — veSkera reklama, jejimz cilem neni propagovat konkrétni
vyrobek nebo sluzbu, ale danou spolecnost. Pro poStu by méla byt jesté
musi vefejnosti pfipomenout, ze existuje a denn¢ jim slouzi (kdyz ptijde vypis
Z banky, zboZi z internetového obchodu, kdyZz posilaji babi¢ce pohled
k Véanocim, nebo jim pfijde letak o vyprodeji v oblibeném obchodg¢).
tiskové zpravy, tiskové konference, vyroc¢ni zpravy, ucast na veletrzich,
sportovnich a kulturnich akcich — vtéto oblasti se poSta teprve zacind
zviditelnovat.
media lobbing — komunikace s médii. U posty je minimalni, takika nulova.
zajisténi press tripti — vylety pro redaktory, ktefi si vyzkousi na vlastni kiizi
nabizené sluzby a jsou-li s nimi spokojeni, mohou o nich fundovanéji napsat,
pfipadné je s klidnym svédomim doporucit svym c¢tenaifim. Zakaznici veéii
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tomu, co se v médiich pise a fika. Pro zacatek by mohlo stacit, kdyby né&jaky
redaktor prostiednictvim televize ¢i tisku predstavil praci poStovni
dorucovatelky a zduraznil nckterd fakta — kilometry, které denné nachodi,
kilogramy, které ji denn¢ projdou rukama a v neposledni fad¢ také fakt, ktery
spousta lidi urputné ignoruje ¢i jej povazuje za samoziejmost, a to ze listovni
dorucovatelka pracuje v kazdém pocasi.

o soutéze v médiich — poskytuji stejnou sluzbu jako inzerce ¢i reklama.

. medialni trénink — pokud chce byt spolecnost slySet v radiu nebo televizi,
neméla by zavrhnout medidlni trénink. I profesiondlové se musi neustale
zdokonalovat, aby nebyli celému narodu pro smich.

o krizova komunikace — sice se tikd, Ze Spatna reklama, je také reklama, ale je
lepsi mit pod kontrolou zplsob, jakym o spolecnosti média referuji. Piiklady
nezvladdnuté krizové situace si vefejnost pamatuje dlouho, jsou ale lepsi cesty,
jak o sob¢ dat védét. Jak vyplynulo z dotazniku, vétsina odpovidajicich si u
otazky Posta v médiich vybavila né&jakou negativni souvislost. Lze z toho
vyvodit, Ze posta se ve sdélovacich prostfedcich neobjevuje zdmérné a proto
nemtiZe pocitat s n¢jakou ,,dobrou reklamou.

Event marketing — je soubor marketingovych instrumentt, ktery 1ze aplikovat napt. pfi
zavadéni nového vyrobku, prezentaci inovaci, pro zvySeni prodeje stavajicich sluzeb, atd.
Operacni cile event marketingu spocivaji ve vytvofeni asociace spolecenské, kulturni ¢i
sportovni akce s vyrobkem ¢i sluzbou spole¢nosti. Potencionalni zakaznik si touto vazbou

zakotvi produkt firmy ve struktufe trhu.

° tiskovéa konference, veletrzni prezentace, recepce, sportovni akce, détské dny,
VIP akce
o lunch — spusténi nového produktu ¢i zavedeni originalni sluzby

Podpora prodeje — znamena aplikaci marketingovych a propagaénich nastroji. Cilem

je dosahnout stanovenych marketingovych cila.

J slevy, cenové balicky, prémie, vérnostni programy, motivaéni programy,
klientské odmény — pro smluvni podavatele s vétSim mnoZstvim podanych
zasilek mé posta cenové zvyhodnéni (u BO jednotnd cena, u OP a RPIM
mnozstevni slevy)

o reklamni darky — je tfeba dobie zvazit, jaky hodnotny darek vybrat a jak
vazenému klientovi jej davame. Ceska posta pred nékolika lety své
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nejvyznamngj$i zakazniky obdarovala kiepel¢im vajickem, které mélo
symbolizovat holubi vejce a zdobenou kavovou 1zickou. Soucasti darku byl
pruvodni dopis, ve kterém byly instrukce k vychovani poStovniho holuba nebo
k snézeni vejce, pokud klient bude radgji i nadale vyuzivat sluzeb Ceské posty.
Jedna se sice o originalni napad, ale jako darek VIP zakaznikiim to bylo
naprosto nevhodné a trapné. Mnoho z nich to nebralo jako recesi, naopak se
citili dotCeni, Ze si z nich posta utahuje, protoze jsou jejimi zakazniky.

o vystavky na POS — tedy na prodejnim misté. Na kazdé provozovné byvaji
nasténky a vystavky snabidkou doplikového prodeje nebo produkth
alian¢nich partnerd. Své vlastni portfolio sluzeb bohuzel posta takto
neprezentuje.

o den otevienych dveii — je vcelku dobrym napadem, avsak na pobockach Ceské
otevienych dvefi pro vyznamné klienty na provoznich feditelstvich obvodu
nebo na odstépnych zavodech. Je vSak vhodné zvazit, koho si na den
otevienych dvefi zveme a kam. Kratce po tom, co se otevielo nové SPU
v Brng, byl na této provozovné usporadan den otevienych dvefi, aby se posta
mohla pochlubit svym modernim vybavenim. V té dobé byla celd republika
velmi podrobné informovéana o kolapsu celého provozu SPU Brno a vSechny
mistnosti byly doslova zavaleny po strop nevytifidénymi zasilkami. Do tohoto
,reprezentativniho® prostfedi byli pozvani nejvyznamnéj§i zakaznici
brnénského regionu. Klienti byli opravdu ohromeni, ovSem ne v dobrém slova
smyslu. Nejvetsi problém nastal, kdyz zastupci jednoho z nejkli¢ovéjsich
zakazniki celé Ceské posty viibec objevili zasilky své firmy podané o tfi tydny
diive. Top management poSty se této nepiijemné situace mohl vyvarovat,
protoZe samoziejmé o zoufalém stavu na SPU Brno byl informovéan, ale touha
vytahnout se pred zdkazniky byla silné;si.

Primy marketing — oslovuje klienty pfimo, vétSinou bez pouziti médii (na rozdil od
reklamy). Nastroje direkt marketingu se rozliSuji pfevdzné podle komunikacnich technologii,
které¢ umoznuji cilovou skupinu oslovit bezprosttedné. Dals§i podstatnou vyhodou piimého
marketingu je snazsi ziskani zpétné vazby.

o directmail, odpovédni zasilka, neadresny mailing, katalogovy marketing
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o data mining — segregace zaplavy informaci odd¢luje podstatné od

nerelevantnich.

Osobni prodej — ackoli pojem ,,obchodni cestujici zni pon¢kud zastarale a vlezle,
zustava pravdou, Ze bezprostfedni jednani s konkrétnim clovékem je pro mnohé skupiny
zékaznikli mnohem pfiijatelnéjsi nez napiiklad nakupovani v internetovém obchodu.

J pfima komunikace — asociuje rozhovor tvaii v tvar, avSak staci jakékoli pifima

komunikace s pracovnikem (telefon, email, icq)

Sponzoring — sponzorovat se da téméf vse: projekt, na ktery se pii rozdélovani
vetejnych financi nedostalo, turistickd stezka, détsky domov, ttulek pro psy, sportovni
muzstva. A jméno sponzorujiciho podniku bude vidét.

o image, goodwill
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3 NAVRHY PRO ZLEPSENI IMAGE CESKE POSTY A
ZHODNOCENI

3.1 Vnitropodnikova komunikace

Image tvofi hlavné dojem, jakym Ceska posta na zakaznika piisobi. Tento dojem je
z velké casti tvoren kontaktem s koncovymi pracovniky posty. Dokud budou zaméstnanci mit
dojem, ze jsou pod obrovskym tlakem, Ze musi plnit nadhodnocené plany, zvladat ¢im dal
vice povinnosti ve stejné dlouhé pracovni dobé&, ze jsou neadekvatné hodnoceni, budou svou
praci plnit s velkou nechuti a tfeba i nepoctivé. V takovém ptipadé od nich nelze ocekavat
stoprocentni jedndni s klienty. Proto by prvnim krokem k lep$i image mélo byt na prvni
dojem nerelevantni zlepSeni spoluprace s vlastnimi zaméstnanci. Jen spokojeny pracovnik,
ktery déla svou praci rad, mize podat nejlepsi vykony a pienést svoji dobrou naladu také na
zakaznika. Pravé zaméstnanci jsou tim kli¢ovym bodem dobré image podniku.

Nejvetsi komplikaci pii plnéni povinnosti koncovych pracovnikl posty (piepazkoveé
pracovnice, listovni dorucovatelky, poStmistii) jsou produkty alian¢nich partnert. Jak
z internich materialt Ceské posty (Skolici materidly pro produkty alian¢nich partneri)
vyplyva, podil ztéchto produkti na zisku CP je pouze 7 %. Nejevi se tedy nezbytné, aby
generalni feditelstvi Ceské posty po svych zaméstnancich tak tvrdé vyzadovalo plnéni planu,
ktery je rok od roku piisnéjsi. Piesto se stale vice do pozadi odsouva kontrola kvality poStovni
sluzby a protézuji se tyto produkty. V mnoha zaméstnancich tato situace vyvolava dojem, a
mozna ne jen zdanlivy, ze za uzavieni téchto absurdnich smluv bylo generalni feditelstvi
posty ,,odménéno* velmi tu¢nou prémii.

Pracovnici, ktefi jsou v kontaktu se zdkazniky, jsou nuceni jim stdle dokola nabizet
pojisténi, stavebni spofeni, uvéry, kreditni karty, kontokorent a de€laji to s velkou nechuti,
protoze sami citi, jak tim vSechny klienty obtéZuji. A zakaznici jsou samoziejmé jejich
neustalym vnucovanim otraveni. Z vlastni zkuSenosti vim, Ze pokud nékdo ma piece jen
zdjem o hypotéku, spofeni ¢i pojisténi, pijde se poradit piimo do pojistovny, banky ¢i
sporitelny, kde pracuji skutecni odbornici. Nechci tim fici, Ze by zaméstnanci poSty mohli
klientim poskytnout néjakou Spatnou radu, ale musi mit kromé& znalosti poStovnich sluzeb
piehled o vSech produktech vSech alian¢nich partnerii a tedy musi znat spoustu informaci

naptic¢ vSemi sluzbami. Oproti tomu pracovnici pojistoven, apod. se zaméeiuji pouze na sluzby
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svého zaméstnavatele nebo dokonce pouze na jeden produkt, tudiz jsou na danou
problematiku specialisti a mohou poskytnout mnohem odbornéjsi poradenstvi nez ,,post’aci®.

Jednim z dalSich aspektii nespokojenosti zaméstnancii jsou platové podminky. To je
nejveétsim problémem zejména pro balikové doruCovatele. Na téchto pozicich pracuji
predevsim mladi muzi, ktefi chtéji budovat domovy, zakladat rodiny a nevalny pfijem je pro
né mnohdy jen mezistupném pted ziskanim lukrativnéjSiho zaméstnani. Vzhledem k tomu pro
né prace pro poStu neni tim pravym ,srde¢nim* zaméstnanim a podle toho k nému také
pristupuji. Je béznou praxi, ze ani neucini pokus o doddni nebo kopou do baliki. Toto
nespolehlivé a neloajalni chovani se samoziejmé odrazi v image Ceské posty.

Neptijemnou komplikaci prace pro postu jsou trhané smény. Toto plati pro pracovniky
malych posSt nebo post v mensich obcich. Na téchto provozovnach byva obvykle pracovni
doba pferusena dvéma hodinovymi az dvouhodinovymi ptestadvkami, které nejsou placeny.
Zameéstnanci takto stravi v praci cely den, ale zaplaceno maji jen za odpracovany cas. Presto
pro n¢ mnohdy nema smysl béhem téchto prestavek pracovisté opoustét a tak mezitim
vykondvaji praci vnitini sluzby.

V neposledni fad€é zaméstnanctim vadi, Ze jim management posty nenasloucha. Byvaji
to prave pracovnici provozu, ktefi 0 chodu spole¢nosti védi nejvic a ¢asto mivaji rizné navrhy
a napady na zlepSeni, rozli¢né ptipominky a informace, které¢ by mohli fungovani podniku
urychlit nebo zkvalitnit. Pfestoze je jim dan prostor k vyjadieni svych poznamek, do praxe

pfevedeny nebyvaji a zaméstnanci se piiSté ani neobtéZzuji svilj ndzor vyjadfit.

3.2 Reklama

V dobg vzniku obchodnich oddéleni Ceské posty byla oblast reklamy svéfena pravé do
spravy jednotlivych oddéleni. Propagace jednotlivych sluzeb poSty byla uvefejilovana
Vv mistnich periodikdch. Od roku 2005 bylo zajistovani reklamy stazeno do kompetence
generdlniho feditelstvi. Od té doby se v médiich objevila obCas néjaka reklama (napf.
Nedokazete si predstavit, co v§e umime ptepravit; Jen balik by platit vic, nez musi; televizni
reklama na BO a PB s hudbou Ondieje Brzobohatého; informacni reklama o vydani znamek
S pismenem misto ¢iselné hodnoty), ale nejedna se o n¢jakou pravidelnou propagaci.

Témeét 90 % odpovidajicich v dotazniku uvedlo, ze by posSta méla vice propagovat

svou nabidku produktd. Z portfolia postovnich sluzeb ma smysl délat reklamu pouze na
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obchodni balik, obchodni psani a RPIM, piipadné¢ i EMS, nebot’ propagace zakladnich
postovnich sluzeb timto zplsobem by byla pomérné draha. V reklamé¢ na BO by bylo
nejvhodnéjsi zduraznit jeho rychlost (napf. televizni ¢i rozhlasova reklama — dialog spoluzaku
po telefonu: ,,Ahoj. VCera jsem ti poslal ty skripta balikem.* ,,Ja vim. Dneska dosly. Diky.* se
sloganem Obchodni balik — jiz zitra u vas). U OP, tj. adresna reklama (katalogy, rizné
pozvanky, firemni ¢asopisy, atd.), je velkym plusem osloveni zakaznikem vybranych adresatt
(napf. televizni ¢i rozhlasova reklama — debata dvou podnikateli: ,,Tak jak dopadla
predvadécka, Pepo?* ., Ale, ze stalych zakaznikd skoro nikdo nepfisel.“ ,,Tak jim piisté posli
pozvanku.“ ,,Blaznis? Vis, kolik by mé to stalo penéz?* ,,Kdyz je posles jako obchodni psani,
tak t€ to vyjde levnéji nez dopis.”). RPM je neadresna reklama, kterd je doru¢ovana plosné
(napf. televizni ¢i rozhlasova reklama — konverzace v kancelaii mezi feditelem firmy a jeho
sekretaikou: ,,Zitra zacina na pobocce v Brné ta slevova akce. Jsem zvédav na vysledky. Jen
jestli se o tom lidi véas dozvédi.“ ,,Neboijte, §éfe. Uz jsem nechala pies Ceskou postu roznést
letaky.“ a pFipojeny oficialni text: Ceskd posta, s. p. nabizi dorucovani letdkii prostiednictvim
sluzby Rozndska propagacnich/informacnich letdkat).

Management CP by se mél také zaméfit na propagaci Ceské posty jako takové,
zdaraznit existenci firmy, ne jen jednotlivych sluzeb a mél by vyuzit vS§ech dostupnych
sd¢lovacich prostredkii. V téchto reklaméch by bylo vhodné dat prostor spiSe emotivni nez
informacni strance. V televizni reklamé je mozné zkombinovat jak obrazovou prezentaci, tak
pfijemnou hudbu i mluvené slovo. Televize je nejvhodnéjSim médiem pro emocné ladéné
reklamy. Napf.:

. prolinajici se zabéry: Zenské ruce vkladaji svatebni ozndmeni do obalky;

vedouci na tabofe pfeddva malému ditéti pohled od rodict; mlada Zena
V porodnici drzi v naru¢i miminko a muz u jeji postele ji ¢te blahoptéani; vojak
v maskacich kresli na obdlku srdce a dopis vhazuje do schranky; placici
stafenka vytahuje z obdlky parte; mladd divka trha obdlku a rychle zni
vytahuje oficidlni dokument, na kterém jde piecist ,,se pfijima ke studiu®;
dédecek Cte psani od vnoucat. VSe je doprovazeno piijemnou, klidnou hudbou
a na zavér se objevi nebo je feCen slogan Néekteré veci se emailem poslat
nedaji. My jsme tu pro vas. Ceska posta.

. kocar tazeny konimi s post’ackou trubkou na boku jede po prasné cesté, ndhle se

pfeméni ve starodavné auto (s logem posty), které projizdi starou ulici, to se

piemeéni ve svétlemodrou ,,dvanactsettrojku‘ s oranzovym pruhem a se znakem
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podniku Ceskoslovenské statni spoje projizdgjici kolem transparentu ,,Havel na
hrad* a nakonec se plynule zméni na nejnovéj$i modré Fordy se zlutym logem.
Slogan Stdle s vami. Ceska posta.

Reklamy v rozhlase maji dispozici pouze zvuk, je tedy nutné dat si pozor, aby se tato
reklama nestala pouze nezdzivnym fecnénim. Je vhodné ptipojit melodii. Napf-.:

. melodie pisné ,,Jede, jede poStovsky panacek* zahrand na trubku, doprovazena
klapotem koniskych kopyt okomentovana Takhle uz posta davno nechodi. Dnes
ma k dispozici nejmodernéjsi vybaveni. Ceskd posta.

o Mate strach, ze vase zasilka nedorazi véas? Nebojte se, dopisy sice netridi
postovni skritci a neroznasi ji pan Kolbaba, ale posta vyuzZiva nejmodernéjsi
tridici stroje. Ceska posta.

Reklama v tisku naopak nemuize vyuzit hudebni doprovod, ale i pfesto muize byt
vtipnd a piisobiva. Napft. kratky kresleny komiks o cesté jednoho dopisu s pfesnymi ¢asovymi
udaji: obr. 1 — ¢as xx:yy dopis je vhozen do schranky; obr. 2 — ¢as xx:yy dopis je orazitkovan;
obr. 3 — ¢as xx:yy dopis je svozem pievazen na SPU; obr. 4 — Cas xX:yy dopis prochazi
tiidicim strojem; obr. 5 — ¢as xx:yy dopis vlakem cestuje na SPU dodaci posty; obr. 6 — ¢as
XX:yy dopis je znovu vytiizen tfidicim strojem; obr. 7 — €as XX:yy dopis jede rannim rozvozem
k dodaci posté; obr. 8 — ¢as xx:yy dopis je na dodaci posté vytazen z pytle a polozen na stul
dorucovatelce; obr. 9 — Cas xx:yy dorucovatelka je na pochiizce; obr. 10 — ¢as xx:yy dopis je
dorucen do rukou adreséta.

Internet je nejmodernéjSim médiem, kam je mozné umistit reklamu. Radé¢ji by méla
byt stfizlivd a nevtirava. Obrovska blikajici kfiklavd reklama miZze piipadného zikaznika
spiSe odradit. Nejvhodné&jsi formou reklamy na internetu jsou jednoduché bannery s logem
Ceské posty, ptip. kratkym sloganem.

Dal$im ptipadem je reklama informacni (ve vSech médiich). PoSta nedavno
informovala o zavedeni nové postovni znamky, avSak tento zplisob propagace by méla volit
Castéji. Mozna se zda zbyte¢né informovat vefejnost o vybudovani nového SPU, zakoupeni
moderniho tfidiciho stroje nebo zavedeni vyvoldvaciho systému na vétSich pobockach.
Pravdou je, Ze diky tomu si zédkaznici uvédomi, Ze posta se stale vyviji a zlepSuje pro pohodli

klientl, Ze se zrychluje a zdokonaluje pieprava pro jejich absolutni spokojenost.
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3.3 Zhodnoceni

Ceska posta v poslednim obdobi odsunula do pozadi kontrolu kvality prepravy zasilek
a zacCala se spiSe soustiedit na plnéni planii pro alian¢ni partnery. Pokud chce, aby se jeji
image zlepSila a vefejné minéni o posté se zvysilo, mela by se zaméfit spiSe na postovni
sluzby, nez na doplitkovou oblast, ktera jejimu obrazu spise Skodi.

Ceska posta by méla nejdiive vylepsit sviij vztah k zaméstnanciim a rozproudit vnitini
komunikaci ve firmé. Méla by slevit ze svych naroku na prodej produktt alian¢nich partnert,
méla by své pracovniky zpatky nasmérovat k Cisté ,,postaciné. Méla by své zaméstnance
spravnym zpusobem motivovat, aby svou praci odvadéli co nejlépe, méla by je adekvatné
platové ohodnotit, aby pro ni pracovali loajalni a spolehlivi 1idé, ktefi svou praci délaji radi a
délat ji chtéji (ne jen pro to, Ze jinou préaci nesehnali). Méla by si vazit jak zkuSenych
pracovniki, tak mladych absolventli poStovni Skoly. Méla by jim co nejvice zpiijemnit
pracovni prostfedi a pracovni podminky, aby byli stile pfijemné naladéni a svou dobrou
naladu ptfenaseli na zédkazniky. Posta by jim méla naslouchat, protoze dobry napad se nemusi
urodit jen v hlavé studované, ktera je za ,,zlepSovaky* placena a ptitom nevi, jak to v provozu
chodi.

Dalsi zasadni podminkou uspéchu je spolehlivost. Pokud posta bude do svéta hlasit
své motto ,.Dnes podate, zitra dodame* a skutecnost bude zoufale jind, bude v ocCich
vefejnosti stale klesat. Ceskd posta by se méla zaméfit na kvalitu poskytovani postovni
sluzby, méla by pravidelné kontrolovat plnéni piepravnich podminek a cast, jak je se
zéasilkami nakldddno. PoSta by méla udé€lat vSe pro to, aby splnila, k ¢emu se prevzetim
zasilky zavéazala. Aby zakaznici v€déli, Ze se na ni za vSech okolnosti mohou spolehnout.

A teprve tfetim krokem by méla byt propagace spolecnosti a jejiho portfolia sluzeb.
Az budou pracovnici na vSech pracovnich postech jednat s klienty ne jen profesionalnég, ale
také ptijemné, mile, osobné a s usmévem a az bude posta bezchybné a spolehlivé provozovat

prepravu zasilek, tak mize v médiich hrdé prohlasit: ,,My jsme ti nejlepsi a jsme tu pro vas.*
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ZAVER

Za sedmnact let svoji existence prosla Ceska posta cestou trnitou. Ze zaostalého
statniho socialistického uradu se zménila na moderni zcela samostatnou spolecnost, ktera se
denné pohybuje v plné konkurenénim prostfedi. Nejenze je schopna si na sviij provoz sama
vydélat, ale mize si dovolit investovat do zkvalitnéni pracovniho prostiedi, technologického
zazemi 1 vozového parku a navic je schopna zajistit uvér staitnimu rozpoctu. Z téchto fadek
miize vyplyvat, ze Ceska posta je bezchybnym podnikem, ktery jiz nema kam stoupat. Realita
je vSak jina. Pfestoze posta prosla v poslednich téméf dvou desetiletich vyznamnou zménou a
kvalitativné se udrzuje na trovni svych konkurentidl, pozapomnéla na jeden z nejdilezitéjSich
aspektt usp&€$né moderniho podniku — budovani image a dobrého minéni vefejnosti o firmé.

Prvni kapitola byla vénovana charakteristice podniku Ceska posta, jejimu vyvoji a
legislativé, podle které musi svou cinnost provozovat. Dale byla kapitola zaméfena na
uvedeni do obrazu v souvislosti s image a slozkami, které na ni maji vliv — corporate identity,
public relations, goodwill a reklama. Kazda podkapitola se vé€nuje jednotlivé oblasti, jeji
teoretické definici, déleni, cilim a podminkam.

V druhé kapitole byl stézejnim bodem dotaznik, ktery mél ukazat pravdivy obraz o
vefejném ndzoru na postu, o znalosti a vyuzivani jejich sluzeb, o jejim obrazu v médiich a
celkové spokojenosti s ni. Odpovédi na jednotlivé otdzky byly zpracovany do jednoduchych a
piehlednych grafli, na jejichz zakladé jsem nadale pracovala. Dale byly zhodnoceny slozky
tvorici image v souvislosti s poStou. Tuto kapitolu uzaviral strom uspéchu, ktery zahrnuje
vSechny aspekty tspéchu firmy. Jednotlivé body byly individudlné vysvétleny a hodnotily,
jak si v dané oblasti stoji CP.

V tieti &asti je prostor vénovan navrhiim na vylepseni image Ceské posty. Nejprve
jsou rozebrany moznosti zdokonaleni interni komunikace posty, aby plnila svoji prvotni
funkci a vedla ke zkvalitnéni vztahli mezi managementem a koncovymi pracovniky. Dalsi
podkapitola se zabyva navrhy na vybudovani G¢inné a spolehlivé propagace Ceské posty a
jejich produktd. V posledni ¢asti této kapitoly se nachazi zhodnoceni dosavadnich zjisténi a
navrhi.

Hlavni myslenkou této bakalaiské prace byla analyza stavajiciho stavu image Ceské
posty a nalezeni cest, které by vylepsily vetejné minéni o posté a zpevnily divéru zdkaznika
v ni. Byl podan navrh feeni, diky némuz by se sou¢asny nevalny stav image Ceské posty
vylepsil, a cile této prace byly splnény.
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PRILOHY
Ptiloha ¢. 1
DOTAZNIK

1. Duvéiujete Ceské posté, s. p.? (ohlednd bezpecnosti, spolehlivosti, rychlosti,
komunikaci s klienty,...)

a) rozhodn¢ ano

b) spise ano

€) jak v cem (uvedte, v ¢em ano a v ¢em ne)
d) spiSe ne

e) rozhodné ne

2. Jaké postovni sluzby, které Ceska posta, s. p. nabizi, znate.

obycejna zasilka EMS

obycejna slepecka zasilka obchodni psani

doporucena zasilka obchodni balik

doporucena slepecka zasilka zasilkovy balik (vyuzivaji zésilkové
cenné psani obchody, napt. Quelle)

cenny balik

3. Vypiste, které sluzby Ceské posty, s. p. vyuzivate (jako odesilatel, nikoli pifjemce).

4. Vypiste, které dalsi (nepostovni) sluzby Ceské posty, s. p. pouzivate (bankovni,
pojistovaci, sazkove, drobny prodej, apod.).

5. V jaké souvislosti jste o Ceské posté, s. p. naposledy slyseli nebo &etli v médiich?
6. Mzéla by Ceska posta vice prezentovat nabidku svych sluzeb?
a) ano b) ne

7. Uvazujete o piipadném vyuziti sluzeb konkuren¢nich firem (PPL, DHL, UPS, DPD,
GP, TNT,...)?

a) ano b) ne
8. Vyhovuje Vam soudasny pocet poboéek Ceské posty, s. p.?
a) ano

b) ne, mélo by jich byt vice (napt. v obchodnich centrech)
€) ne, mély by se néjaké zrusit (napt. v malych obcich)

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku.



