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ABSTRAKT

Ve své bakalatské praci jsem se zamétila na analyzu spokojenosti zakaznikli firmy PPL ve

Zlinském kraji (depo Slusovice). Svou préci jsem rozdélila na teoretickou a analytickou Cast.

V teoretické ¢asti jsou zpracovany literarni poznatky k tématu spokojenosti zakaznikli a mar-
ketingového vyzkumu. Tyto informace jsem Cerpala hlavné z odborné literatury marketingu a

managementu.

Prakticka cast se zabyva profilem spolecnosti, SWOT analyzou a vyzkumem spokojenosti
zakaznikli provedeném pomoci telefonického dotazovani. Na zaklad¢ analyzy marketingové-
ho vyzkumu jsem navrhla doporuceni, kterda by vedla k vysSSi spokojenosti zdkaznikli a

K udrzeni jejich loajality k firmé.

Klic¢ova slova: spokojenost zakaznika, péce o zakaznika, marketingovy vyzkum, dotaznik,

SWOT analyza

ABSTRACT

In my bachelor theses | focused on customer satisfaction analysis of PPL Company in Zlin
region (depot Slusovice). | have divided my bachelor thesis into theoretical and analytical

part.

In theoretical part I processed literary resources about customer’s satisfaction and marketing
research. As a source | used mainly this information mainly from special bibliography of mar-

keting and management.

Practical part deals with the profile of the company, SWOT analysis and research of custom-
er’s satisfaction done by telephone questioning. Based on analysis of marketing research I
made suggestions and recommendations to improve customer’s satisfaction and their loyalty to

the company.

Keywords: customer satisfaction, entertainment, marketing research, questionnaire, SWOT

analysis
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UVOD

dlouhodobého a spokojeného partnerstvi mezi zakaznikem a firmou, zarucuje loajalitu zdkaz-
nika vici firmé a svédci také o kvalité poskytovanych vyrobkt a sluzeb. Firma by méla sle-
dovat potieby svych zdkaznikli a na jejich zdkladé prizpisobovat své sluzby a vyrobky, aby
co nejvice odpovidaly pozadavkim téchto zakaznikli. ZvySovani spokojenosti zdkaznikl vede
také ke zvySovani konkurenceschopnosti podniku, ¢imz firma utvrzuje svou pozici na trhu.
Aby nespokojeni zakaznici nepiechazeli ke konkurenci, je tieba neustale zjistovat jejich spo-
kojenost a nasledné provadét kroky, které by vedly ke zvySovani spokojenosti zdkaznikil a

udrzeni jejich loajality.

Téma této prace jsem si vybrala na zéklad¢ konzultace s vedoucim depa PPL ve SluSovicich,
Davidem Vozni¢kou, ktery projevil zdjem o provedeni prizkumu spokojenosti zdkaznikl

PPL ve Zlinském kraji.

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace je zjistit miru spokojenosti zakaznikii PPL a nasledné
provést doporuceni vedouci ke zvySeni jejich spokojenosti. Pii navrhu doporuceni jsem vy-

chazela z priizkumu provedeného pomoci telefonického dotazovani a také ze SWOT analyzy.

V teoretické Casti se zamefuji na vypracovani literarnich poznatkli vztahujicich se k tématu
mé bakalarské prace. Informace jsem Cerpala z odbornych zdroji zabirajicich se marketin-

gem, marketingovym vyzkumem, spokojenosti zakaznikii a SWOT analyzou.

V analytické ¢asti piedstavim profil spole¢nosti PPL a budu se vénovat samotnému vyzkumu
spokojenosti zakaznikl. Na zaklad¢ analyzy vysledktl vyzkumu a provedeni SWOT analyzy
se budu snazit firmé navrhnout takova feSeni, ktera by vedla ke zvySovani spokojenosti za-

kaznik, udrzeni jejich loajality a ke zvySeni konkurenceschopnosti spolecnosti PPL.
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. TEORETICKA CAST
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1 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

Se zvySujici se konkurenceschopnosti firem a poc¢tu substitucnich produktl je nutné ¢im dal
vice peCovat o spokojenost zdkaznika a vyhledavat zplsoby, jak jeho spokojenost zvySovat,
resp. zajistit jeho loajalitu k firmé. Z tohoto diivodu je spokojenost zakaznika velmi dulezitym

faktorem a je mu tfeba vénovat nejméné tolik ¢asu, jako pfi ziskavani zdkaznik novych. [3]

1.1 Spokojenost a ofekavani zakaznika

SkuteCnost, Ze je zakaznik s koupi spokojen, zavisi na realizaci nabidky ve vztahu k jeho oce-
kavani. Pokud nedojde k uspokojeni ocekavani, zakaznik byva nespokojen. Naopak pred¢i-li
vyrobek ¢i sluzba zadkaznikovo ocekavani, byva zdkaznik potéSen a jeho spokojenost je velmi

vysoka. [8]

1.2 Vyznam péce o zakaznika

Velmi ¢asto dochazi k tomu, Ze firmy jsou hlavné zamétfené na své vyrobky misto toho, aby se
zaméfily zejména na spokojenost svych zakaznikili, a zapominaji na to, Ze zisky jim neposky-
tuji vyrobky, ale zdkaznici. Firmy by se proto mély zamétovat na uspokojovani potieb svych
zakaznikl, protoZe jen pokud budou zékaznici spokojeni, budou se radi do firmy vracet a
opakované u ni nakupovat. Tento fakt dokazuje i skutecnost, Ze firmy, které jsou zdkazniky
povazované za Spickové, maji vyssi ceny, vyssi tempo rustu prodeje a vétsi podil na trhu. To

vSe znamena, ze kvalita uspokojovani potieb v téchto firméach je opravdu na vysoké Grovni.

[3]

1.3 Principy péce o zikazniky

Principy péce o zakaznika se v prib¢hu let méni, avsak jejich zaklady jsou casto velmi nutné
pii tvorbé a formovani nové formy péce o zakazniky. Z praxe je zndmo, Ze ndklady na ziskéani
novych zakaznika jsou zhruba 13x vyss$i nez naklady na udrzeni zakaznikt stavajicich.
Z toho plyne, Ze pro firmy je mnohem vyhodnéjsi udrzovat vérnost a spokojenost svych za-
kaznikil a starat se o to, aby u firmy nakupovali opakované, nez se snazit stdle vyhledavat

zakazniky nové. [3]

Je také znamo, ze zakaznici svou nespokojenost nevyjadiuji pfimo firmé, ale sdéluji ji fade

jinych potencidlnich zakaznikd, napfiklad svym zndmym, rodin¢ apod. Tento princip funguje
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samoziejmé také naopak. Spokojeni zakaznici své pozitivni zkuSenosti sdéluji dal§im potenci-
onalnim zakaznikiim. Z tohoto divodu patii pravé spokojeni zakaznici k nejefektivnéjSim
zpusobim ziskdvani zakaznikl novych. Mezi nejzédkladnéjsi rysy spokojenych zakaznikii
patii hlavné fakt, Ze jsou vérni a pro konkurenci je velmi obtizné je pretahnout na svou stranu.
Tito zdkaznici také pravideln¢ nakupuji vice vyrobkil a tim padem je lze i efektivnéji obslu-

hovat. [3]

1.4 Standardy péce o zakazniky

Mnoho firem ma zavedeny urcité standardy v péci o zakazniky, avSak nékteti z nich v posled-
nich letech tyto standardy neméni a nehledaji nové cesty ke zvySeni spokojenosti téchto za-
kaznikt. Ti poté byvaji zmateni a nespokojeni, v ptipadé, ze se postoj firmy vici nim znacné
1181 od jejich predstav. Jejich nespokojenost stoupa také tehdy, nemaji-li moznost zvolit si na-

hradni feSeni, hlavné v pfipadech, kdy ma firma na trhu monopolni postaveni. [3]

Pro efektivni péci o zakazniky je nutné neustale systematicky sledovat a vyhodnocovat zakaz-
nické postoje. V opacném piipadé lze ocekdvat, ze se diive nebo pozdéji projevi negativni
vykyvy poskytované péce od ocekavanych standardd. Tyto odchylky mohou byt zapti¢inény

nizkou rovni managementu nebo nedostatecnému Skoleni pracovniki. [3]

Nizka uroven managementu sveédci o nedostateCnych manazerskych znalostech a dovednos-
tech, mohou byt také disledkem nejasné stanovenych cilit a nerozhodného vrcholového vede-
ni. Tyto problémy brani zavadéni efektivnich zmén a vedou k uplatiiovani formalnich doku-
mentd a nafizeni, které nemotivuji pracovniky k tymové spolupréci, ale naopak vedou

k individualnim ochranatskym opatienim. [3]

Mezi nejbéznéjsi zakladni pfic¢iny nedostatecné péce o zakazniky patii neochota vedeni firem
investovat dostatecné prostfedky a €as do rozvijeni svych pracovnikl ve sféfe efektivni péce o
zakazniky. Manazeti jsou mnohdy piesvédceni o tom, ze $koleni pracovnikti nema zadny pod-
statny vyznam a cCastokrat uplatiiuji své zastaralé metody a zkuSenosti, aniz by to vedlo

Kk tizenému vysledku. [3]

Firmy by se mély starat o to, aby dodrzovali své standardy v péci o zakazniky a trvale sledo-

vali, zda je tato péce efektivni a odpovida jejich predpokladim. [3]
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1.4.1 Specifické standardy v péc¢i o zakazniky
V soucasnosti se stale vice klade diraz na vyuzivani 1 jinych moznosti v péci o zdkazniky a to
[3]:

e 100 % spokojenost po celou dobu

e okamzité vyfizovani stiznosti zakazniki

e snaha o to, aby skute¢né uspokojeni zdkaznika prekracovalo jeho o¢ekavani

1.5 Orientace na budouci potieby zikazniki

Spolecnosti a firmy by se nemély orientovat pouze na to, co zakaznici potfebuji v soucasnosti.
Je stejné dulezité brat v uvahu to, co budou potiebovat zitra. Spousta vyrobkt by nebyla vi-
bec vyrobena, kdyby se firmy orientovaly pouze soucasné potieby zdkaznikl a na to, co jsou
schopni v soucasné dobé definovat. Pii uspokojovani potieb zakaznika je vzdy najde prostor
pro zlepSovani a z hlediska budouciho tGspéchu je nutné, aby firmy neustale hledaly zptisob

jak objevovat nevyjadiené budouci potieby zakazniki. [13]

Je velmi dulezité stanovit potfeby zdkaznikl a je tfeba se na n¢ divat i individualnim pohle-
dem, jelikoz tradic¢ni zptisoby nebyvaji vzdy dostacujici. Jen velmi dobra znalost zdkaznikovy
situace umoziiuje vyvozovat zavéry o novych dostupnych prilezitostech. V budoucnosti se

nabidka prilezitosti stane jednim z hlavnich zdroju orientace na zakaznika. [13]

1.6 Vytvareni cilové orientované péce o zakazniky

Je nutné, aby cilové orientovand péce byla tvorena na zakladé poslani organizace a jejich
hlavnich cilti. Poslani firmy Ize globalné rozdélit do dvou hlavnich bodi a to: poskytovani
nejlepSich vyrobku a sluzeb v daném regionu nebo poskytovani vyrobku a sluzeb za co nej-
vhodnéjsi ceny. Tvorba strategie péce o zakazniky zavisi volbé jedné z piedchozich dvou va-
riant, pfitom vkazdé znich je nutné se orientovat na odliSnou zdkaznickou skupinu.
V zavislosti na zvolené varianté poslani firmy je nutné stanovit prvky, které ovlivni celou
uroven péce o zakazniky. Na zdkladé téchto prvkil se vytvoii plan péce o zakazniky, ktery
musi mit vSichni zaméstnanci k dispozici a musi se jim fidit. Je velmi vhodné se standardy
také seznamit zakazniky, aby si vytvofili obraz o poskytované péc¢i zakazniklim danou fir-

mou. [3]
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1.7 Kontrola péce o zakazniky

Konecnou fazi procesu péce o zékazniky je kontrola, ktera umoziiuje sledovat, zda vse probi-

ha tak jak, je tfeba a zda se nevyskytuji néjaké odchylky od standardi. [3]

1.7.1 ZAkaznicka zpétna vazba

Tato forma kontroly zabezpeCuje potiebné informace pfimo od zakaznika a je u ni mozné

také pouzit pisemnych dotaznikii, respektive osobniho nebo telefonického dotazovani. [3]

1.7.2 Fiktivni zakaznici

Pojem fiktivni zakaznik znamena, ze firma si najme osoby pro potieby kontroly, které nasled-
né tajné provadéji na pracovistich firmy kontrolu sluzeb apod. Tento zpiisob kontroly se

uplatiiuje hlavné v hotelich, restauracich, bankach, maloobchodech apod. [3]

1.7.3 Vyhodnocovani stiZnosti
Tato kontrola je zamétena hlavné na celkovy pocet stiznosti, jejich strukturu, dobu a zplisob
jejich vytizovani. Vyhodnocovani stiznosti je jednim z vyznamnych zdroji informaci, pii kte-

rém je kladen diraz na pozadavek dlouhodobého vykazovani pozitivnich trendd. [3]
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2 MARKETING

Jak uvadi Svétlik (2005): ,, Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvi-
dani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vy-

hodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace “ [14, s. 10]

Snahou marketingu je, aby podnik vyrabél a prodaval takové vyrobky a sluzby, které maji pro
zakaznika hodnotu a které slouzi uspokojeni jeho potieb. Ke zjistovani téchto hodnot a potieb
pouziva marketingové nastroje a postupy, jakymi jsou marketingovy vyzkum, segmentace

trhu, marketingovy mix, marketingovy plan a ostatni marketingové néstroje. [4]

2.1 Role marketingu ve firmé

Role marketingu se v jednotlivych firmach lisi. Dulezitost marketingovych aktivit zalezi na
koncepci podniku a situaci v ni. V praxi se setkavame s tim, ze v jednotlivych firmach je vr-
cholovy management velmi siln¢ marketingové zaméfeny, avsak v ostatnich hraje marketing
jen slabou roli. Dillezité je, aby si firma uvédomila, Ze marketing se Casto tyka vSech aspekta
firemni ¢innosti. Mnoho se snazi integrovat marketing do vSech svych ¢innosti a nevyclenovat
ho jen jako samostatnou c¢innost, protoze marketingové rozhodnuti ovlivituji vSechny casti

firmy a jsou jimi i zpétné€ ovliviiovana. [12]

2.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum chdpeme jako systematické¢ shromazd’ovéani, zpracovani a nasledné
analyzovani a interpretaci informaci, které jsou pouzivany k identifikaci a feSeni rGznych
marketingovych aktivit, problémti ¢i situaci v podniku nebo organizaci. [10], [16]

Marketingovy vyzkum specifikuje takové informace, které podnik potiebuje pro vlastni roz-
hodovani a které nema k dispozici z informacniho systému. Mezi nejbé€Zznéjsi ¢innosti marke-
tingového vyzkumu muzeme zaradit napiiklad hodnoceni trzniho potencionalu, konkurence-

schopnosti, analyzu objemu prodeje, sbér informaci o potfebach a ndkupnich zdmérech spo-

tiebitelt, o jejich nazorech na reklamu nebo cenu vyrobki apod. [10]

2.3 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se sklada z n¢kolika ¢innosti, které je nutné dodrzovat. Prestoze mar-

ketingovy vyzkum je pokazdé ovliviiovan jinymi faktory, které jsou disledkem riiznorodosti
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zkoumanych problémt, mizeme definovat dv¢ hlavni etapy, které na sebe ve vyzkumu nava-

zuji. Témito etapami jsou piiprava vyzkumu a realizace vyzkumu. [9]

Priiprava vyzkumu
1. definovani problému a stanoveni cild vyzkumu
2. orientacni analyza situace

3. vypracovani planu vyzkumného projektu

Realizace vyzkumu

4. sbér informaci
zpracovani shromazdénych informaci
analyza udaji

interpretace vysledkt vyzkumu

L N o o

zavérecna zprava a jeji prezentace [9]

ad 1.) definovani problému a stanoveni cilit vyzkumu
obsahovou oblast, na kterou se nasledné¢ zamétime v dalSich fazich vyzkumu. Problém je tieba
pecliveé definovat, protoze v opacném piipadé se muze stat, ze vyzkumem dosdhneme jinych
vysledkt, nez které potfebujeme, tudiz naklady vyzkumu piesdéhnou hodnotu piinosu a cely
projekt se timto stava informacné bezcennym. Na zakladé stanoveného problému je néasledné
stanoven cil nebo cile vyzkumu, které nam fikaji co ma vyzkum zjistit. Podle toho jaké jsou
stanoveny cile, rozeznavame tii typy vyzkumnych pfistupt, a to:
e vyzkumy explorativni — cilem je ziskat ptedbézné informace, které slouzi pro lepsi po-
znédni problému a urc¢eni hypotézy
e vyzkumy deskriptivni — cilem je popsat charakteristiky marketingového trhu a souvi-
sejicich problému

e vyzkumy kauzalni — cilem je prozkoumani pficin, disledki, vztahu. [6], [9]

Po presném definovani problému a cili formulujeme hypotézu moznych feSeni problému.

Hypotézy jsou vyslovenim piedpokladii o povaze zkoumaného problému ¢i jevu. Pocet vyslo-
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venych hypotéz se lisi podle zadani vyzkumu a cilti, avSak tyto hypotézy by dohromady mély
tvorit uceleny systém. [6], [9]

ad 2.) orientacni analyza situace

Pii pfipravé marketingového vyzkumu je dilezita také uvodni orientacni analyza situace. Pfi
ni se vyzkumnik blize seznamuje s prostfedim a podstatou problému, zkouma jiz dostupné
existujici informace, konzultuje je s odborniky a hledd informace, které by mohly vést
K pochopeni problému a piipadné i k jeho feSeni. V ramci analyzy bychom v prvni fadé¢ méli

hledat informace sekundarni a az poté tdaje primarni. [5]

ad 3.) vypracovani planu vyzkumného projektu

Poslednim stadiem pfipravy marketingového vyzkumu je sestaveni co nejefektivnéjsiho planu
pro shromazd’ovani potiebnych informaci. Pti planovani vyzkumu je tfeba odhadnout ndklady
na jeho realizaci a ucinit rozhodnuti, jaké zdroje informaci, vyzkumné pfistupy a nastroje
vyzkumu budou ve vyzkumu pouzity. Nasledné se urci plan vyberu respondentti a kontaktni
metoda, kterd bude pouzita pii realizaci vyzkumu. Mezi metody, které miizeme pouzit pfi

sbéru primarnich dat, fadime pozorovani, dotazovani nebo experiment. [7]

ad 4.) sbér informaci

V této fazi procesu realizace marketingového vyzkumu dochazi k vlastnimu sbéru pozadova-
nych udaji a informaci. Vyzkumny pracovnik musi v této fazi zajistit spravny prubch vSech
¢innosti spojenych se sbérem dat a soucasné provadét kontrolu tohoto sbéru. Tato kontrola

muze byt chapana ve tiech rovinach, a to pro potieby zadavatele, respondenta nebo zpracova-

tele. [9]

ad 5.) zpracovani shromazdénych informaci

Pred provedenim analyzy a nasledné interpretace vyzkumu je tieba provést kontrolu a tpravu
celého objemu nashromazdénych tidajii, pfi niz je tfeba provéfit jejich presnost, spolehlivost a
pravdivost. Z tohoto diivodu provadime dva druhy kontrol. Prvni je kontrola tplnosti a itel-
nosti, pfi niz se rozhodujeme, zda budeme provadét kontrolu vSech udaji (dotaznik() nebo
nahodné vybereme jen nekteré z nich. Pii druhé, logické kontrole zkoumame, zda respondent
odpovidal pravdivé a tazatel sbér tidajii provedl poctive. Pii zpracovavani shromazdénych

informaci provadime také tpravu udajt, kterd zahrnuje doplnéni chybéjicich informaci, pii-
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padné vylouceni zjevné nespravnych udaju. Klasifikace udaji zahrnuje jejich rozdéleni do tiid
nebo kategorii. Pii tfidéni je dulezité spravné stanovit intervaly tiid, které by mély byt pokud
mozno stejné. Kddovani udaja ve fazi zpracovani udajii znamend pievod slov do symbolil
(nejcastéji numerickych), takovym zpisobem, aby mohla byt pii jejich zpracovani pouzita
vypocetni technika. Nasledné technické zpracovani vysledki vyzkumu piedklada ziskané

udaje v podobé tabulek a grafii. [9], [11]

ad 6.) analyza udaju
Analyza 0dajh slouZi k ziskani kvalitnich zavért a k navrhu doporuceni pro dalsi marketin-
gova rozhodnuti. Nejprve analyzujeme vysledky kazdé otazky a teprve na zaklad¢ téchto vy-
sledkt provadime hlubsi analyzy, které zkoumaji odpovedi nekolika otazek dohromady jako
celku. Nasledné¢ zjistujeme tyto znaky:

e (Cetnost (vyskyt) zjisténych odpovedi

e uroven (polohu), variabilitu a rozlozeni (pritb¢h) zkoumanych znakt

e zavislost mezi proménnymi [9]

Cetnost chapeme jako poget vyskytu jednotlivych variant odpovédi. Absolutni etnost je suma
jednotlivych variant odpovédi. Relativni Cetnost piredstavuje pomér absolutni cetnosti

k rozsahu souboru. Z toho divodu byvaji relativni ¢etnosti vyjadieny v procentech. [9]

Uroveii zkoumanych znakii popisujeme centralnimi (stiednimi) momenty, jeZ uréuji pomyslny
stfed, kolem kterého kolisaji varianty odpovédi. V praxi se nejCastéji pouzivaji:

e primer

e modus — nejcastéji se vyskytujici hodnota

e median — prostfedni hodnota pii vzestupném uspoiadani hodnot

o kvantily — rozd¢€luji usporadany soubor na n ¢asti pii vzestupném usporadani hodnot

[9]

Variabilitu (proménlivost) charakterizujeme mirami variace, které nam davaji piehled o tom,
jaky je rozptyl odpovédi. Za nejjednodussi miru variability je povazovano variacni rozpéti,
které Ize vyjadfit jako rozdil mezi maximalni a minimalni hodnotou. Pfesnéjsi odhad ziskdme
vypoctenim smérodatné odchylky, ktera urCuje absolutni variabilitu, ptipadné€ varia¢niho koe-

ficientu, ktery urcuje relativni variabilitu. [9]
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Ke zkoumani a zjistovani zavislosti vyuzivame nejcastéji nasledujici analyzy:
e regresni analyza — cilem je najit kiivku vystihujici odpovedi
e korelacni analyza — cilem je urcit intenzitu vztahi mezi proménnymi
e faktorova analyza — cilem je snizeni poctu a nalezeni hlavnich faktorti ovliviujicich
chovani respondentii
e shlukova analyza — cilem je nalezeni podobnych vlastnosti a rozdilti mezi respondenty,

ptipadné jejich seskupovani do skupin [9]

Hlavnim divodem provadeéni analyz je zejména definovani téch segmentl respondenti, u je-
jichz odpovédi jsme zjistili zavislosti, tzn., Ze jejich odpovédi byly odlisné od ostatnich nebo
celku. Timto vznika zaklad pro segmentaci, diky které mizeme nasledné navrhnout odlisnou

marketingovou nabidku témto odlisSnym segmenttim. [9]

ad 7.) interpretace vysledkit vyzkumu

Interpretace tdajii znamena pievod vysledkil analyzy do zavérecnych doporuceni a navrhu
nejvhodngjsiho feseni zkoumaného problému. Pied samotnymi navrhy je tfeba zhodnotit vali-
ditu — ptesnost udaju zjisténych z analyzy a zjistit, zda zaveéry analyzy jsou v souvislosti se
zkoumanym problémem a cilem vyzkumu, abychom z nich mohli spravné navrhnout konkrét-
ni navrhy a opatieni. Méli bychom také znovu zkontrolovat, ptipadné vyhodnotit, jak dopadly
nase hypotézy stanovené v prvnich fazich vyzkumu a pfi interpretaci vysledk bychom méli
také stanovit, zda byly tyto hypotézy potvrzeny ¢i vyvraceny. Nasledné je tfeba upresnit, jaké
faktory zjisténé vysledky ovlivnily a stanovit dil¢i doporuceni, které z nich plynou. Kone¢na
doporuceni by méely mit logickou strukturu, kterd plyne ze zadani a cile vyzkumu. Pti formu-
laci doporuceni a navrhu je dulezité formulovat, co jsme zjistili a co navrhujeme. Zaverecna
ty nejdilezitéjsi informace, podle kterych se vétSinou rozhoduje o dalsich strategiich a podle

kterych také hodnoti, zda projekt splnil jeho o¢ekavani. [9]

ad 8.) zavérecna zprava a jeji prezentace

Prezentace vysledkd je hmotnym vysledkem provedeného marketingového vyzkumu, ktery je

vvvvvv

vysledkil. Vysledky miizeme prezentovat pisemnou nebo ustni formou. [9]
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Text prezentace by mél byt v pfitomném case, Ciselné udaje by mely byt vyjadieny
Vv procentech pro jejich lepsi vypovidaci schopnost a také bychom se méli snazit co nejvice
pouzivat grafické zobrazeni tabulek. Prezentace vysledkli by vzdy méla byt objektivni a méla

by obsahovat informace pozadované zadavatelem. [9]

2.4 Metody sbéru primarnich dat

Pfed samotnym sbérem primarnich dat je nutné, aby si vyzkumnik stanovil, jakou vyzkumnou
metodu pouzije. Metody sbéru primarnich dat mizeme rozd¢lit do dvou zakladnich skupin —

dotazovani a pozorovani. [12]

2.4.1 Dotazovaci techniky

Dotazovaci technikou chapeme ptimy kontakt s respondenty, ktefi odpovidaji na dotazy vy-
zkumnika. Mezi tyto techniky fadime osobni rozhovory, telefonické dotazovani, pisemné do-
tazovani postou, dotazniky po internetu nebo kombinovana technika dotazovani. Dotazniky se
ruzni dle jejich podrobnosti a struktute. V pfipadé nestrukturovaného dotazniku se otazky
predem jen voln¢ vymezi a odviji se od toho, jak respondent odpovi na predchozi otazky. Na-
proti tomu uplné strukturovany dotaznik je koncipovan tak, ze respondenti odpovidaji na stej-
né otazky se stejnou sadou odpovédi. Stiedné strukturované dotazniky jsou kombinaci dvou

predchozich, tzn., Ze respondenti odpovidaji na stejné otazky, ale mohou odpoveédét vliastnimi

slovy. [12]

2.4.1.1 Postovni dotazniky

Pouziti dotaznikti je velmi snadné a nabizi moznost vysoké anonymity zacastnénych. Na dru-
hou stranu jejich ndvratnost je velmi nestabilni, dlouhd a mliZe se stat, Ze lidé je budou igno-

rovat. [12]

Tabulka 1. Vyhody a nevyhody postovnich dotazniki [12]

Postovni dotazniky

Vyhody Nevyhody

Respondenti maji pocit anonymi-
ty
Nizké naklady Nizkd mira ndvratnosti dotaznikd

Navratnost dotazniku mudze dlouho trvat

Dobré pro dlouhodobé prizkumy | Neflexibilni dotaznik

Délka dotazniku omezena zajmem respondenta o dané té-
ma

Neni zfejmé, zda respondenti rozumi otazkam
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Neni ziejmé, kdo je respondentem

Zadna jistota, Ze respondenti odpovidaji upfimné

24.1.2 Telefonické dotazovani

Hlavni vyhodou telefonického dotazovani je jeho rychlost. K jedné z jeho nevyhod patii sku-
teCnost, ze diky telemarketingu, ktery na nas utoci ze vSech stran, jsou lidé ¢im dal méné

ochotni odpovidat na prizkum pies telefon. [12]

Tabulka 2. Vyhody a nevyhody telefonického dotazovani [12]

Telefonické dotazovani
Vyhody Nevyhody
Rychlost Omezena délka dotazniku

Vysoka pravdépodobnost neporozuméni na strané respon-

Vysoka flexibilita dotazovani
denta

Nizké naklady Respondent se nemUze podivat na Zadné materialy

Omezeni predpojatosti vyzkumni-

K Nemoznost oslovit domacnosti bez telefonu

Spotrebitelé filtruji neznamé hovory pomoci zaznamnikd
nebo identifikace volajiciho

Utajena cisla ddvaji mozZnost mnoha spotrebiteldm neucast-
nit se prizkumu

2.4.1.3 Osobnirozhovory

U osobnich rozhovori se vyzkumnik pta respondenta postupné na kazdou otazku. Dotazniko-
vé Setfeni probiha nejCastéji na frekventovanych mistech, jako jsou obchodni centra ¢i vefejné

mista. [12]

Tabulka 3. Vyhody a nevyhody osobnich rozhovort [12]

Osobni rozhovory

Vyhody Nevyhody

Flexibilita dotazovani Vysoké ndklady
MoZnost pouzit dlouhé dotazniky Predpojatost tazajiciho
Lze urcit, zda respondenti maji problémy pochopit otazky Casové naroc¢né

Lze pouZivat obrazové a dal$i materialy
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2.4.1.4 Dotazniky na internetu

Popularita téchto dotaznikli velmi roste, avSak ani u tohoto typu dotazniku si nemiizeme byt
jisti kvalitou odpovédi, protoze nevime, kdo na otazky v dotazniku odpovida. Z toho divodu

vznikaji nové zpisoby ovéfeni identifikace a lakadla vyplnit dotaznik. [12]

Tabulka 4. Vyhody a nevyhody dotazniki na Internetu [12]

Dotazniky na Internetu

Vyhody Nevyhody
Okamzity sbér a analyza dat Neni jasné, kdo je respondentem

) - , Z4dna jistota, zda respondenti odpovidaji upfim-
Velka flexibilita dotazovani e J P P i up
Nizké naklady Omezena délka dotazniku
Z4dna predpojatost tazajiciho Neni zfejmé, zda respondenti rozumi otazkam
Zadné geografické omezeni Uéastnici "vzorku" se vybiraji sami
MoZnost pouzivat obrazové a dal$i materia-
ly

2.4.1.5 Kombinovana technika dotazovani

Tato technika kombinuje vySe uvedené typy dotazovani a ve vétSin¢ piipadd se aplikuje
ztoho divodu, aby odstranila nedostatky kombinovanych technik. Ptikladem tohoto typu
dotazovani je napiiklad zaslany pisemny dotaznik zaroven s kdédem, pod kterym respondent

na internetu nalezne otazky k dotazniku, které ma vyplnit. [1]

2.4.2 Druhy otizek v dotazniku a jejich formulace

Pii sestavovani otazek musime brat v uvahu i povahu o¢ekavanych odpovédi. Z tohoto pohle-

du lze otazky klasifikovat do dvou skupin — oteviené a uzaviené. [2]

2.4.2.1 Oteviené otizky

Oteviené otazky jsou vsechny standardizovany, tudiz jsou pro vSechny respondenty stejné.
Odpovedi na tyto otdzky ovSem standardizovany nejsou a respondenti maji moznost na otazky
odpovidat podle svého vlastniho uvazeni. Oteviené otazky se Castokrat pouzivaji u kvalitativ-

nich vyzkumii. [2]

Vyhodou téchto otazek je moznost ziskat riznorodé odpovédi respondentt a vétsi rozsah od-

povédi. Mezi jejich nevyhody patii casova narocnost dotazovani, vyhodnocovani a analyzy.

[2]
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2.4.2.2 Uzaviené otiazky

U tohoto typu otazek jsou standardizovany jak otazky, tak odpovédi. VSichni respondenti od-
povidaji na stejné otazky se stejnym vybérem odpovédi a v dotazniku jen zaznacuji odpovedi

zatrhavanim. Mezi vyhody téchto otazek patii jejich rychlost a jednoduchost. [2]
Tyto otazky mohou mit riiznou podobu:
e Dichotomické otazky

- jde o velmi jednoduché otazky, kde ma respondent na vybér jen jednu ze dvou

moznosti odpovédi, napt. ano — ne.
e Trichotomické otazky
- respondent ma na vybér ze tfi moznych odpovédi, napt. ano — ne — nevim
e Polytomické otazky

- u téchto otdzek ma respondent na vybér z vice moznych odpovédi. Polytomické
otazky miizeme rozliSovat na vyctové (respondent ma moznost vybrat jednu nebo
vice nabizenych odpovédi u otazky) a vybérové (respondent miize vybirat jen jed-

nu z nabizenych odpovédi u otdzky) [2]

2.5 Vztahy mezi dopravou, logistikou a marketingem

Vztahy mezi dopravou, logistikou a marketingem miizeme hodnotit na zdklad¢ souboru cin-
nosti, kterym je fyzicka distribuce. Jejim predmétem je planovani, implementace a operativni
fizeni fyzického toku rizného materidlu i vyrobkl z mista jejich vzniku do mista jejich spo-
tieby, za pfedpokladu splnéni pozadavkl zdkaznikl a vytvoreni zisku. Aby byl zajiStén poza-
dovany zisk, musi management firmy vénovat dostate¢nou pozornost také celkovym nakla-
diim na fyzickou distribuci, u kterych 1ze vhodnymi néstroji dosdhnout velkych tspor. Mezi
naklady fyzické distribuce fadime naklady na dopravu, skladovani, udrzovani zasob a vytizo-

vani objednavek. [11]

Dopravu, logistiku a marketing je nutné chapat jako systém navzajem souvisejicich ¢innosti,
pficemz rozhodovani o nakladech se musi provadét v rdmei celého systému. Zakladnim bo-
dem pro tvorbu systému je analyza pozadavkl zdkaznikli a nabidky konkurence. Spliiovani
pozadavkl zakaznikli zahrnuje dodavani zbozi vcas, bezpecnou dopravu a manipulaci se za-

silkami, schopnost pInéni naléhavych pozadavki a ochotu rychle fesit vzniklé reklamace. [11]
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Doprava dodéava zakaznikovi plnou hodnotu az po splnéni pfedchozich pozadavki a o jeji
kvalit¢ rozhoduje firma spravnou volbou druhu dopravy a dopravniho prostfedku. Rozhodnuti
o vybéru dopravniho prostfedku ovlivni tvorbu ceny vyrobku, rozsah provoznich sluzeb a také
stav dorucené zasilky. Pravé tyto faktory ovliviluji budouci spokojenost zakaznika a mayji
mimo jiné vliv 1 na dalsi podnikatelskd rozhodnuti. Pfi volbé téchto faktorii je tieba brat
v tivahu také dostupnost dopravy, piepravni kapacitu a piepravni naklady a nasledné zvolit

vhodnou dopravu: zelezni¢ni, silni¢ni, leteckou, vodni nebo kombinovanou. [11]

Pii vybéru dopravy se zakaznici rozhoduji zejména podle ceny a kvality poskytované sluzby.
Jako nejvyznamnéjsi faktory pii hodnoceni kvality sluzby se zakaznici orientuji podle spoleh-
livosti, neporusenosti zasilky, informovanosti, komplexnosti sluzeb, dostupnosti, ptizptisobeni
se potiebdm zdkaznika, jednani v ptipadé poskozeni, vnimavosti a ddveéryhodnosti pracovni-

ki, s nimiz jsou béhem piepravy v kontaktu, apod. [11]

V systému vztahti mezi dopravou a logistikou ¢lenime faktory ovlivitujici naklady na dopravu

nasledné:
o Faktory souvisejici s charakterem zdsilky
o Faktory souvisejici s charakterem trhu [11]
- Specifickd hmotnost
- Skladovatelnost
- Manipulovatelnost
- Finanéni hodnota

Specifickou hmotnosti chapeme pomér hmotnosti a objemu daného vyrobku. Tendence v této
oblasti jsou takové, ze ¢im je mensi hmotnost zasilky, tim vice se pfeprava piiblizuje cené

t&7%ich zasilek. [11]

Skladovatelnost je mira, do jaké je moznost vyplnit dostupny prostor v dopravnim nebo pie-

pravnim prostiedku. [11]

Manipulovatelnost je takova vlastnost vyrobku, ktera velmi souvisi se skladovatelnosti vy-
robku. Manipulovatelnost mizeme zvysit paletizaci, balenim do kartond, suda, nebo uklada-
nim do kontejnerid. Obecné plati pravidlo: ¢im lepsi manipulovatelnost vyrobki, tim nizsi

naklady na manipulaci a ptepravu. [11]
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Financni hodnota velmi tizce souvisi se skladovanym a prepravovanych zbozim. Cim vyssi je
pomér hodnoty vzhledem k objemu, tim vétsi je pravdépodobnost odcizeni a s narGstajicim

rizikem roste také cena za jejich piepravu. [11]

K témto faktort, které ovliviiuji cenu piepravy zasilek, patii také faktory trhu jako je konku-
rence na dopravnim trhu, rozmisténi odbytovych trhi, regulac¢ni opatfeni nebo sezénnost pre-

pravy, které je pti rozhodovani o piepraveé a nakladech nutné brat také v tvahu. [11]

2.6 Marketingova orientace dopravni firmy

P11 stanovovani marketingové podnikatelské koncepce je tieba vychazet z vyvoje predchazeji-
cich podnikatelskych koncepci. Principem koncepce je pochopeni trhu, tzn. potieb a piani
zakaznika a ptizptisobovani dopravnich sluzeb tak, aby témto potfebam co nejvice odpovida-
ly. Zékladem pro efektivni a dlouhodobé udrzovani cilii firmy je zpétna vazba mezi zakazni-
kem a poskytovatelem dopravni sluzby, diky které Ize navrhovat a provadét takova opatieni,

ktera uspésne povedou ke zlepSovani vztaht se zakazniky. [11]

Marketing firmy orientovany na zakaznika, kterého by m¢l byt prioritni oblasti zajmu marke-
tingovych ¢innosti, miiZzeme rozd¢lit na transakéni a vztahovy. Transakéni marketing se zamé-
fuje hlavné na jednorazovy prodej ¢i ziskani nového zdkaznika, kdezto vztahovy marketing je
orientovan zejména na budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky. V ramci dopravni firmy

muzeme tyto ptistupy v marketingu charakterizovat takto [11]:
o Transakcéni marketing
- Zamgéieni na jednorazovy prodej
- Zaméieni na vlastnosti dopravni sluzby
- Kratkodobé ¢asové rozpéti
- Omezeni odpovédnosti k zakaznikovi
- Minimalizovany kontakt se zakaznikem
- Zakvalitu je odpovédny tsek dopravy
o Vztahovy marketing
- Silni orientace na udrzeni zdkaznika

- Zamgéfeni na uzitek dopravni sluzby
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- Dlouhodobé casové rozpéti

- Vysoka odpovédnost k zakaznikovi

- Dtraz na intenzivni kontakt se zdkaznikem
- Zakvalitu odpovidaji vSechny utvary

Z dlouhodobého hlediska je pro firmy vyhodnéjsi se vénovat marketingu vztahovému, protoze
opakované kontakty se zakaznikem jsou v dne$ni dob¢ zcela bézné. Proces piechodu firmy na
orientaci na zdkaznika je ovSem velmi dlouhy a n¢kdy je zapotiebi zcela zménit piistup firmy
k zakaznikim. OvSem firmam, které v tomto procesu vytrvaji, je odménou spokojenost a loa-

jalita zakaznikd. [11]
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3 SWOT ANALYZA

SWOT analyzou chapeme celkové vyhodnoceni silnych a slabych stranek spole¢nosti, pfilezi-
tosti a hrozeb, které miizeme rozd¢€lit na analyzu vnitfniho a vnéjsiho prostiedi. Tyto analytic-
ké informace slouzi pro tvorbu strategii na podnikové, podnikatelské nebo funk¢ni urovni. Na
zaklad¢ strategického profilu silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb podniku Ize iden-
tifikovat faktory, na které je tieba klast diiraz pii formulaci strategii. SWOT analyza se pro-
vadi vzdy jen pro jedno odvétvi podnikani a v piipadé, ze firma podnikéa ve vice odvétvich, je

tieba udélat analyzu pro kazdé zvIast. [15]

3.1 Analyza interniho prostredi

Analyza interniho prostfedi podniku zahrnuje redlné zdokumentovani silnych a slabych stra-
nek podniku jako celku i jeho jednotlivych funkcionalnich oblasti a také fidicich Cinnosti.
Hodnoceni se vétsinou provadi na zékladé pfedem daného seznamu otazek tykajiciho se fi-
nanci podniku, marketingu, vyroby, vedeni spolecnosti apod. Na zaklad¢ tohoto hodnoceni
vytvofeného subjektivnim posouzenim manazery podniku nebo externimi poradci a konzul-
tacnimi firmami je vytvoten ,,Profil silnych a slabych stranek* na jehoz zaklad¢ lze vytvofit

strategii podniku. [15]

3.2 Analyza externiho prostredi

Cilem analyzy je zmapovat sily makroprostiedi a mikroprostiedi a stanovit ptilezitosti a
hrozby podniku. V makroprostfedi analyzujeme demograficko-ekonomické, pfirodni, techno-
logicke, politicko-pravni a spolecensko-kulturni sféry; v mikroprostiedi jsou to konkurenti,

zakaznici, dodavatelé, distributoii nebo dealefi. [8]

Prilezitosti rozumime oblast potieb a piani kupujicich. Tyto piilezitosti 1ze rozdé€lit do tii ob-
lasti, u nichz lze napliiovat potieby zisku. Prvni oblasti je ptileZitost dodavat produkt nebo
sluzbu, které je nedostatek. Druhou prilezitosti je inovovat jiz existujici vyrobek, resp. sluzbu,
novym zpusobem, ktery je pro zakazniky lepsi a zajimavéjsi. Poslednim, téetim, typem piilezi-

tosti je vytvoreni nového vyrobku ¢i sluzby, ktery na trhu doposud neni k dispozici. [8]

Hrozby podniku ptedstavuji nepiiznivé trendy nebo vyvoj ekonomického prostiedi, jez mohou
vést k poklesu zisku nebo obratu spolecnosti. Hrozby lze rozdélit podle vaznosti a pravdépo-
dobnosti vyskytu. Cim vazngjsi a pravd&podobnéjsi hrozba je, tim rychleji a efektivngji musi

vedeni podniku vytvofit obranny plan, jez eliminuje pfipadné ztraty a negativni nasledky. [8]
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1. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI PPLCZ

V této kapitole se budu vénovat charakteristice spolecnosti PPL. Nejprve uvedu zékladni in-
formace o firmé a o jeji historii a poté se budu vénovat fungovanim piepravy zasilek ve spo-
lecnosti PPL. Na zavér charakterizuji produkty a sluzby, které firma nabizi, a pfedstavim de-
po Slusovice ve Zlinském kraji, se kterym jsem spolupracovala pfi vypracovavani analyzy

spokojenosti zdkaznik.

4.1 Zakladni informace

Nazev: PPLCZs. 1. 0.

Sidlo: U Vozovny 658/8, Praha 10 Malesice, 108 00
Den zapisu: 26.5. 1999

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
Spolecnici: Deutsche Post Beteiligungen Holding GmbH

Deutsche Post International B.V. [18]

SPPL’

PROFESSIONAL PARCEL LOGISTIC

Logo:

Obrazek 1. Logo spole¢nosti PPL CZ [17]

Spole¢nost PPL CZ byla zalozena 26. 5. 1999 jako spolecnost s ru¢enim omezenym. Spolec-
nost PPL CZ s. 1. 0. specializovana na logistické sluzby nabizi Siroké portfolio expresnich
prepravnich sluzeb. Od pocéatku svého vzniku se specializuje na vnitrostatni balikovou pie-
pravu. V této oblasti si vydobyla vedouci postaveni na ceském trhu. Diky spolupraci
s partnerskou spolecnosti DHL se rozsitily sluzby PPL o ptepravu balikti do Evropy a vnit-

rostatni paletovou piepravu. [17]
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4.2 Historie

Systém PPL — Professional Parcel Logistic - byl zalozen v roce 1995 a ptivodné fungoval jako
7 navzajem kooperujicich nezéavislych subjektii. Tyto subjekty se v roce 2004 sloucily a
vznikla PPL CZ s.r.o. Od biezna 2006 je PPL ¢lenem skupiny Deutsche Post DHL, jejiz sou-
¢asti je i celosvétovy poskytovatel expresnich a logistickych sluzeb DHL.

V roce 2004 PPL ziskala certifikat kvality ISO 9000:2001, ¢imz se potvrdila kvalita posky-
tovanych sluzeb. [17]

4.3 Terminaly

Distribuce zasilek byla prvotné zajistovana ze sedmi regionalnich dep. Nartst poctu zasilek z
puvodnich nékolika desitek tisic v roce 1995 az na soucasnych nékolik milionii si vyzadal
prabézné otevirani novych provozli a ptfesouvani stavajicich dep do novych vyhovujicich
prostor, které jsou vybaveny nejnovéjSimi logistickymi technologiemi. V soucasnosti PPL

provozuje 13 regionalnich dep a jedno centralni piekladisté v Praze. [17]
Mezi tyto regionalni depa patii [17]:
e Depo 01 — Praha vychod

e Depo 02 — jizni Cechy

e Depo 03 — zapadni Cechy
e Depo 04 — severni Cechy

e Depo 05 — vychodni Cechy
e Depo 06 — jizni Morava

e Depo 07 — severni Morava
e Depo 08 — vychodni Morava
e Depo 09 — stfedni Morava
e Depo 10 — Praha zapad

e Depo 11 - Liberec

e Depo 12 - Vysoc€ina

e Depo 14 — Praha sever
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4.3.1 Centralni prekladisté

Veskeré zasilky jsou v noci tfidény na centralnim prekladisti v Praze MaleSicich, zprovozné-
ném v roce 2004 a vybaveném nejmodernéjsim tiidicim systémem od holandské spolec¢nosti

Van Riet. Systém tiidéni je zalozen na zakladé technologie ¢arového kodu. [17]

4.4 Schéma piepravy baliki

do 1700
%
['_—_l_ o C

do 12:00

r- oo
[ B8

geﬁlf.ﬁ.'r!ﬂ ﬁ
— T

do 18:00
nasledujici pracovni den

Obrazek 2. Schéma piepravy balikd [17]

Piijimani zasilky k odeslani probihd den pfedem, v naléhavych ptipadech i v den odeslani,
avSak maximalné do 12 hodin (telefon na obrdzku vlevo). Schéma pokracuje nasledné po
sméru hodinovych rucicek, kde 1ze nazorné vidét, Ze do 17 hodin tyZ dne dochazi k prevzeti
zasilky k odeslani sluzbou PPL. Mezi 17. a 20. hodinou dochazi k odbaveni zasilek na regio-
nalnim depu. Nasledn€ mezi 21. hodinou vecer a 5. hodinou rano nasledujici den jsou zasilky
tfidény na centrale a podle adresy doruceni jsou posilany na dorucujici regionalni depa, kde
mezi 5. a 8. hodinou rano dochazi k odbaveni zasilek a naslednému doru€ovani piijemciim
(do 18 hodin tyz samy den). Jak Ize na obrazku vidét, cely proces pfijeti zasilky k odeslani a

jejiho doruceni piijemci trva jen dva dny. [17]

4.5 Sledovani zasilek

Kazda zasilka je opatfena autentickym carovym koédem a v pritbéhu piepravy jsou zasilky
nekolikrat skenovany a pod neustalou kontrolou. Cestu zasilky Ize sledovat pomoci systému

Tracing and Tracking na internetu nebo pomoci mobilnim telefonu. Zakaznikim jsou sou-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

Casné zasilany statistické vystupy se stavem jednotlivych zakazek vcetné vyhodnoceni kvality

doruceni. [17]

4.6 Produkty

46.1

4.6.2

Vnitrostatni balikova preprava
., Normalni balik

- celostatni expresni preprava balikovych zasilek z domu do domu do hmotnosti

50 kg

PPL soukroma adresa

- celostatni expresni preprava balikovych zasilek na soukromé adresy (tzv. B2C

doruceni)
PPL Express+

- expresni preprava balikovych zasilek v dopolednich hodindach — plati pouze pro
13 velkych mést CR (Praha, Ceské Budéjovice, Humpolec, Teplice, Usti nad
Labem, Hradec Kralové, Brno, Olomouc, Ostrava, Plzen, Liberec, Pardubice,

Zlin)“ [17, 10. 4. 2010]

Mezinarodni balikova preprava
,,PPL Export — po celé Evropé

- expresni preprava balikovych zasilek do Evropy, dorucovani pouze na firemni

adresy, ceny jsou drazsi nez u prepravy na Slovensko nebo do Nemecka
PPL Export Slovensko

- expresni export a import zasilek na Slovensko, moznost dobirky, doruceni do 48
hodin, od PPL Exportu po celé Evropé se lisi cenami — zasilky prepravované na

Slovensko jsou levnéjsi nez do celé Evropy

PPL Export Nemecko
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- expresni preprava zasilek do Nemecka, dorucovani na firemni i soukromé ad-

I3

resy, levnéjsi ceny nez pri PPL Exportu do celé Evropy, doruceni do 48 hodin*
[17,10. 4. 2010]

4.6.3 Vnitrostatni paletova preprava
e  PPL Sprint

- celostatni expresni preprava zasilek z domu do domu pro firmy a podnikatele

do 3000 kg, lehce manipulovatelné kusové, vicekusové zasilky nebo palety
e PPL Sprint+

- celostatni expresni preprava zasilek z domu do domu pro firmy a podnikatele

do 3000 kg, obtizne manipulovatelné kusové, vicekusové zasilky nebo palety

[17, 10. 4. 2010]

4.7 Depo PPL ve Slusovicich

Provozovna depa 08 ve SluSovicich byla zaloZzena 5. 10. 2004. Pocty vozidel zabezpecujicich
rozvoz zasilek nelze vzhledem k rozsahu presné spocitat, ale v soucasné dob¢ je region odba-
vovan piiblizn¢ 42 vozidly. V nésledujici tabulce jsou uvedeny primérné pocty zastavek a

zasilek na vozidlo a den. [19]

Tabulka 5. Primérné pocty zastavek a zasilek na vozidlo a den [19]

pramérny denni pocet zastavek na vozidlo a den 65
pramérny pocet rozvezenych zasilek na vozidlo a den 94
pramérny pocet vyzvednutych zasilek na vozidlo a den 87
pramérny pocet nedorucenych zasilek na vozidlo a den 2
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5 SWOTANALYZA

SWOT analyza je jeden z prostiedkl zjisténi soucasné situace firmy, ktery analyzuje silné a
slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Analyza jednotlivych faktort slouzi k vytvoreni efektivni
strategie firmy a vyuziti potencidlu firmy k jejimu rtstu. Pii tvorbé SWOT analyzy jsem vy-
chazela z informaci na Internetu, internich informaci spolecnosti a soucasného stavu firmy.
Jednotlivé faktory jsem nejdiive sefadila do tabulky a nasledné je samostatné charakterizova-

la.

Tabulka 6. Silné a slabé stranky spole¢nosti PPL [vlastni zpracovani]

Silné stranky (STRENGTHS) Slabé stranky (WEAKNESSES)
e Vybudovana silna image e Pieprava zasilek jen po Evropé
e 15 let tradice na Ceském trhu e Mozné zpozdéni v doruCovani zasilek

e Nejnovejsi logistické technologie v sezOnnich obdobich (napf. Vanoce)

diky n€kolikanasobn¢ vétsimu obratu
e Rychlost doruceni zasilek sasilek za den
e Moznost kontrolovat stav zasilky po e Absence tuschovy zésilek (obdobng

Internetu jako u Ceské posty)

e Mensi nabidka dopliikovych a ostat-

nich sluzeb nez u konkurence

5.1 Silné stranky

Firma PPL ma vybudovanou velmi dobrou image u zakazniki podpoienou patnactiletou tra-
dici na Ceském trhu. Za tu dobu si dokdzala ziskat mnoho zdkaznikl a jejich pocet stoupa
doposud, ruku v ruce s poctem piepravenych zasilek, které v kvétnu 2010 piesahly 100 mili-
ont. Tyto baliky jsou tfidény pomoci nejnovéjsich technologii, které jsou automatizovany.
Mezi silné stranky firmy patii také rychlost doru¢ovani zasilek, kdy v pripad¢ véasného poda-
ni je zasilka u piijemce na druhy den. Piijemce i1 odesilatel miize po celou dobu piepravy za-
silky kontrolovat jeji stav, kde se praveé nachdzi, pomoci jedine¢né technologie ¢arovych kodu,

kterymi je oznacena kazda zésilka.
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5.2 Slabé stranky

Za jednu ze slabych stranek firmy miizeme povazovat absenci piepravy balikii mimo Evropu
piimo firmou PPL, coz zvyhodiuje konkurenci, ktera tyto sluzby nabizi. Prepravu balikti mi-
mo Evropu si u firmy PPL zakaznici objednat mohou, ale samotnou prepravu zajisti partner-
ské spole¢nost DHL, které PPL baliky zasilané mimo Evropu ptfeda. K slabym strankam lze
také prisoudit mensi sortiment sluzeb oproti konkurenénim firmam, které nabizi napiiklad
prepravu nadstandardnich nadmérnych zasilek. Spole¢nost PPL také nenabizi uschovu zasilek
podobné jako je tomu u Ceské posty, kdy si zdkaznik mtiZe zasilku vyzvednout na pobo&ce
kdykoliv, pokud neni zastiZzen kuryrem. Mezi slabou stranku firmy patii také mozné zpozdéni
dorucovanych zésilek vlivem nékolikanasobného obratu zasilek v obdobi Vanoc, kdy fidici

nestihaji vSe dorucit v€as v dany den.

Tabulka 7. Pilezitosti a hrozby spole¢nosti PPL [vlastni zpracovani]

Prilezitosti (OPPORTUNITIES) Hrozby (THREATS)

Pieprava zasilek a baliki i mimo Ev-

ropu

ZvySovani povédomi zdkaznikii o

Vznik nové, potenciondlni a silnéjsi

konkurence

Zmény ekonomické situace v Ceské

sluzbach PPL republice, resp. v zemich Evropy
e Posileni trzniho podilu e ZvySovani cen ropy (nafta)

e Rozsifeni sluzeb pro zadkazniky

5.3 Prilezitosti

Mezi ptileZitosti firmy miZeme zatfadit moznou expanzi na celosvétovy trh rozsitenim piepra-
vy balikti i mimo Evropu, ¢imz by se zvysila konkurenceschopnosti firmy. Tuto sluzbu pre-
pravy mimo Evropu nabizi naptiklad konkuren¢ni logisticka spole¢nost DPD. Dalsi prilezi-
tosti pro firmu PPL muze byt zvySovani povédomi zakaznikl o jejich sluzbach, coz firm¢ mu-
ze prinést vyssi zisk v podobé vétsiho poctu prepravenych zasilek. Rozsitenim sluzeb pro za-
kazniky mtze firma oslovit nové zdkazniky a dostat prilezitost ke zvySeni trzniho podilu na

trhu.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

5.4 Hrozby

Spole¢nost PPL mtize ohrozit vstup nové logistické firmy na trh, ktera by piinesla nové sluzby
zakaznikiim a tim by mohla firma PPL ztratit ¢ast svych zdkaznikt. Situaci firmy by mohlo
také ovlivnit zhorSeni ekonomické situace v Ceské republice, eventuelné i v Evropé nebo neu-
stalé zvySovani cen ropy, ¢imz by se zdrazily pohonné hmoty do dodavek piepravujicich za-

silky.
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6 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Nejdulezitéjsi ¢asti celé mé prace je analyza spojenosti zdkaznikli spolecnosti PPL. Tuto ana-
Iyzu jsem provadéla na zakladé pozadavku vedouciho depa PPL ve Slusovicich, ktery mél
zajem o zjiSténi situace spokojenosti zakaznikl ve Zlinském regionu. Jednim z cilii analyzy
byla také kontrola tidi¢ti, zda dodrzuji pracovni kézen a postupuji standardnim zptisobem pfi
predavani zasilek zdkazniktim, protoze jejich chovani zna¢né ovlivituje zdkaznikovu spokoje-
nost. Podle tabulky ¢. 6 Ize sledovat vyvoj poctu piepravenych zésilek z depa ve Slusovicich.
Jak lze vidét, pocty prepravenych zasilek v letech 2005-2008 prudce rostou, ovSem v roce
2009 se rust zastavil a pocet prepravenych zasilek se dostal pod Groven roku 2007. Pti¢inou
prerozdélena regionalni plsobnost, kterd zmensSila Gzemi rozvozu zésilek depem SluSovice

(viz priloha P II.) a tim i pocCet pfepravenych zasilek.

Tabulka 8. Objem piepravovanych zasilek [19]

Vyzvednuto od Y .
s, . Doruceno regio-
Rok regionalnich za- e . Celkem
N oo nalnim zékaznikdim
kaznik(
2005 491145 533433 1024578
2006 667594 716487 1384081
2007 860746 844284 1705030
2008 913706 913558 1827264
2009 813800 823838 1637638

Na nasledujicich strankach provedu vyzkum spokojenosti zakaznika dle postupu, ktery jsem

uvedla v teoretické ¢asti a provedu jeho vyhodnoceni dle jednotlivych ¢asti v dotazniku.

6.1 Definovani problému

V dnesni dob¢é modernich technologii a snadnému pfistupu k internetu vyuziva stale vice lidi
moznost objednat si zbozi z internetu a nechat si ho zaslat pfimo domti. Pro mnoho zakaznikt
je tento zpusob nakupu jednoduchy a hlavné pohodlny, protoze nemusi prochdzet kamenné
obchody, usetfi mnoho ¢asu a hlavné jejich zboZzi jim bude doruceno pfimo az k nim domt
zasilkovou sluzbou. A nejen zékaznici, ktefi si objednavaji zbozi pro svou vlastni spotiebu,
ale také podnikatelé, ktefi pravidelné objednavaji zbozi do svych firem, vyuzivaji prave slu-
7eb firmy PPL CZ, ktera se specializuje pravé na piepravu zasilek a balikt po celé Ceské re-

publice a také Evropé.
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Z tohoto divodu se firma PPL CZ, konkrétné depo SluSovice, rozhodla provést marketingovy
prazkum spokojenosti zakaznikt, ktery by pomohl zlepsit sluzby této piepravni spolecnosti,

aby byli zdkaznici vice spokojeni a neméli diivod prechazet ke konkurenci.

6.2 Stanoveni cili vyzkumu

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu je zjistit, do jaké miry jsou zdkaznici spokojeni se sluzbami
firmy PPL a zda vSichni fidi¢i dodrzuji pravidla predavani zasilek, které také velmi ovliviiuji
spokojenost zakaznika. DalSimi cily vyzkumu bylo zjistit pfi¢iny nespokojenosti zdkaznikl a

navrhnout takova feSeni, ktera by vedla k odstranéni téchto problémul.

6.2.1 Stanoveni hypotéz

Jako hlavni hypotéza byl zvolen ptedpoklad, Ze zakaznici jsou ze 70 % velmi spokojeni
s celkovymi sluzbami firmy PPL. Déle byly stanoveny hypotézy, ze 60 % dotazovanych za-
kaznikl kontaktuje fidi¢ rano pted dorucenim zasilky a Ze ze 75 % odpovidal cas piijezdu

nahlaseny ridi¢em.

6.3 Orientac¢ni analyza situace

PiedbéZné informace, které by mohly napomoci vyzkumu, jsem hledala na internetu a také
Z internich zdrojti firmy po konzultacich s vedoucim depa. Podle pozadavki byl poté vytvoren
dotaznik, ktery byl nasledné aplikovan pii dotazovani zdkaznikd, kterym byla v posledni dobé

dorucena zasilka sluzbou PPL.

6.4 Plan vyzkumného projektu

6.4.1 Typy azdroje dat

Pro svlij vyzkum jsem si vybrala primarni 1 sekundarni data, abych co nejlépe a nejobjektivné-
ji mohla posoudit danou problematiku. Jako primarni data mi poslouzily interni informace
podniku a hlavné informace ziskané samotnym vyzkumem, ktery byl realizovan v ramci Zlin-
ského kraje, kde byli oslovovani piijemci zasilek ptrepravovanych depem Slusovice. Sekun-
darni data jsem ziskala z internetovych stranek firmy a odbornych internetovych portald, diky

kterym jsem ziskala dalsi informace o dané problematice.
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6.4.2 Metoda analyzy dat

Pro vyzkum spokojenosti zakaznikli spole¢nosti PPL ptipadaly v tivahu dvé varianty zpiisobu

sbéru dat, a to pomoci:
e Pisemného dotazovani
e Telefonického dotazovani

V prvni varianté pfipadala v tvahu moznost pisemného dotazniku, které by rozvazeli zékaz-
niklim fidi¢i PPL, zaroven jak by jim vezli zasilku. V tomto pfipadé by fidi¢i nechdvali za-
kazniky vyplnit tento dotaznik thned na mist€ pii prevzeti zasilky a thned by si tyto dotazniky
od zékaznikt brali nazpét, aby byla co nejlépe zajisténa zpétna odezva. Ovsem tato varianta
byla zamitnuta v rdmci uSetfeni Casu fidici a diskutabilni kvalité pravdivosti ziskanych dat,
kterou by mohli fidi¢i ovliviiovat tim, ze by dotazniky vyplnovali sami. Z toho diivodu jsem
pii analyze spokojenosti zakaznikl zvolila telefonicky dotaznik, kdy jsem se zakazniky mohla
komunikovat pies telefon a zajistila tak pravdivost ziskanych dat, které jsem zaznamenavala
do vypracovanych dotaznikl. Telefonicky kontakt se zakazniky mél také vyhodu v tom, ze
pripadné nejasnosti ohledn¢ otazek v dotazniku, jsem mohla zakazniktim vysvétlit pfimo po

telefonu a zamezit tak ptipadnym nedorozuménim.

6.4.3 Nastroje vyzkumu

Ve svém vyzkumu jsem oslovila celkem 120 zdkaznikt, kteti v dané dobé dostali zasilku
sluzbou PPL. Zéakaznici byli oslovovani zdmérné tak, aby z kazdé z danych 37 oblasti byli
osloveni minimalné tfi zdkaznici a byla tak zaruCena objektivnost zjisténych dat.
V jednotlivych oblastech zajist'uji rozvoz vzdy stejni fidi¢i a vyzkum slouzil zaroven k prove-
feni, zda tidi¢i dodrzuji pracovni fad, protoze praveé nedodrzovani pravidel predavani zasilek

muze vést k nespokojenosti zakaznik.

6.5 Realiza¢ni faze vyzkumu

Telefonicky dotaznik, pomoci n€hoZ jsem realizovala vyzkum, mél 13 otazek sestavenych
tak, aby bylo velmi jednoduché, rychlé a snadné na otazky odpovédét (viz priloha PI). Otazky
se tykaly jak spokojenosti zakazniku s firmou PPL, tak samotného pribéhu doruc¢ovani zasil-

Ky.

Dotaznik jsem vytvarela na zaklad€ podkladii firmy PPL a snazila jsem se, aby odpovédi na

vewr
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otazky uzaviené, dvé z nich byly také s bodovou Skalou od 1 do 5 bodii podle spokojenosti
zakaznika. Jako posledni jsem zvolila otazku otevienou, u které mohli zakaznici voln¢ vyjad-

fit svllj nazor, piipadné vyslovit ndvrh na zlepSeni spokojenosti zakaznik.

6.6 Vyhodnoceni dotaznikii

Otazky v dotazniku jsem rozd¢€lila do jednotlivych ¢asti, podle toho jak spolu otazky souvisi.
Prvni a posledni otazku jsem ponechala samostatné, jelikoz nesouvisi s ostatnimi, dalsi otazky
jsem rozdélila do tfi bloki: otazky tykajici se terminu a ¢asu doruceni zésilky, otazky tykajici
se chovani fidiCe a otazky o celkové spokojenosti zakaznikl. Postupné vyhodnotim prvni sa-
mostatnou otazku, poté jednotlivé bloky a na zavér zhodnotim otevienou otdzku z dotazniku,

kde se mohli zakaznici voln¢ vyjadrit k tématu otazky.

6.6.1 Cetnost vyuZivani sluzeb firmy PPL

Graf 1. Cetnost vyuzivani sluzeb firmy PPL [vlastni zpracovani]
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Z pruzkumu, kterého se zcastnilo 120 respondentl, odpovédélo 45 % z nich, ze piepravni
sluzby firmy PPL vyuzivaji 1x mésicn€ a Castéji. Z toho vyplyva, ze témér polovina dotazo-
vanych jsou stali zakaznici firmy PPL a Castokrat vyuZivaji jeji sluzby i pro dovoz zbozi pro
svou firmu, resp. zaméestnani, a ne jen pro soukromé ucely. DalSich 43 % zakaznik si necha-
va své zboZi dorucovat firmou PPL 1-3 krat za pil roku podle potieby. Zbylych 12 % dotazo-
vanych zakaznikl vyuziva firmu PPL zhruba 1 krat ro¢né, pfi pfileZitosti objednavky zbozi

Z internetu.

Pro firmu je velmi dilezita spokojenost zakazniki, ktefi jeji pfepravni sluzby vyuZivaji nej-

Castéji, v tomto pripadé to bylo 45% dotazovanych zdkaznikl. Spokojenost téchto zakaznikii
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je dualezita z toho diivodu, Ze pokud by tito zadkaznici zacali byt nespokojeni, mohli by ptejit
ke konkurenci, coz by pro firmu znamenalo vyraznéjsi ztratu ziskt, nez u zakazniki, ktefi si
objednavaji jen jednou ro¢né. Samoziejmé nelze také opomijet spokojenost zékaznikt, ktefi
podle prizkumu vyuzivaji sluzby firmy PPL 1-3 krat za pul roku. Pokud by tito zdkaznici
byli velmi spokojeni se sluzbami firmy PPL je velké Sance, ze by sluzbu PPL mohli za¢it vyu-
zivat Cast¢ji nez doposud. U zakaznikd, ktefi pfepravni sluzby firmy PPL nevyuZzivaji tak ¢as-
to (jen 1 rocn¢), je jejich spokojenost neopomenutelna z toho diivodu, ze pokud sluzby firmy
PPL vyuzili naptiklad poprvé, je dilezité, aby cely proces predani zésilky probéhl ke vsi spo-
kojenosti zakaznika. Pokud bude zdkaznik spokojen u prvni zasilky, je témet jisté, Ze sluzby
PPL vyuzije 1 ptiste, ptipadné poda reference 1 svym znadmym, tzn. potencionalnim zakazni-

kim firmy PPL.

6.6.2 OtazKky tykajici se terminu a ¢asu doruceni

V této sekci otdzek jsem zjiStovala informace o tom, zda fidi¢i kontaktuji zdkazniky rano
pred dodavkou, pred piijezdem a zda souhlasi Cas ptijezdu. Kontakt rano pred dorucenim za-
silky je velmi dilezity, jelikoz je jednim z faktord, ktery ovliviiuje spokojenost zdkazniki.
Zakaznici diky kontaktu pfedem védi, kdy ma jim ma byt zasilka dorucena a nemusi na ni
¢ekat cely den doma, ale jen v danou, pfedem ohlasenou hodinu, a pokud jim dany c¢as nevy-
hovuje, mohou se s kuryrem domluvit na jiny termin. Otazky v této sekci byly formulovany
takto:

e Kontaktoval Vas fidi¢ rano pred dorucenim zasilky?
e Kontaktoval Vés fidi¢ ptimo pied samotnym piijezdem?

e Soubhlasil ¢as ptijezdu oznameny fidicem?

Podle danych postupil piedavani zasilek by mél fidi¢ kontaktovat zakaznika vzdy rano pied
dodavkou, aby mu sdélil ptiblizny ¢as piijezdu (doruceni zasilky) k nému domt a v piipadé

dobirky také ¢astku dobirkovného, kterou si mé zakaznik pii prevzeti zasilky nachystat.

Co se tyc¢e kontaktu rano pfed doruc¢enim zasilky, z prizkumu a grafu vyplyva (viz ptiloha P
[11), Ze fidi¢i rano kontaktovali jen 67% dotazovanych zakaznikd, dalsich 33% kontaktovano
kuryrem nebylo. Hypotéza, Ze minimalné 60 % zakazniki fidi¢i kontaktuji rano, se potvrdila.
Pii telefonickém kontaktu se zakazniky, jsem se dozvédéla, ze ¢ast z nich ani ranni kontakt po

kuryrovi jiz nepozaduje, jelikoz kuryr k nim vozi zasilky velmi Casto a vi, kdy je zakaznik
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k zastizeni a telefonicky kontakt pfedem je proto zbyte¢ny. OvSem existovali také zakaznici,
kterym kontakt rano ptred dorucenim chybél, protoze museli byt doma cely den a cekat az
kuryr pfijede. Proto by bylo vhodné, aby kazdy tidi¢ zdkaznika kontaktoval pfedem, a ranni
kontakt vynechal az v ptipad¢, kdy zdkaznik tuto volbu sdim pfedem navrhne, eventuelné se se

zakaznikem na tomto spole¢né domluvi.

Pied samotnym piijezdem kontaktovali fidi¢i 61% dotazovanych zakaznikl (viz ptiloha P
IV). Zbylych 39% kontaktovano nebylo a fidi¢ rovnou zazvonil u nich doma, aniz by se
predem ohlasil. Pokud fidi¢ zdkaznika kontaktuje rano pied dorucenim, sdéli zakaznikovi Cas,
kdy pfijede, avSak Castokrat se stdva, Ze fidi¢ vétSinou zvoli jen urcity Casovy interval
prijezdu, naptiklad mezi 13 a 14 hodinou. Proto fidi¢i kontaktuji zakazniky jeste¢ pred
samotnym piijezdem, aby si jesté jednou ovéfili, Ze zdkaznik bude doma a také proto, aby
zakaznik védél, ze v nejblizSich minutach ma kuryra ocekavat.

Na nasledujicim grafu Ize vidét vyhodnoceni otazky, zda souhlasil ¢as piijezdu oznameny
fidi¢em.

Graf 2. Pfesny ¢as piijezdu [vlastni zpracovani]
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Hypotéza, Ze minimaln€ u 75% dotazovanych zdkaznikli odpovidal Cas piijezdu kuryra, se
potvrdila. Podle prazkumu celych 82% odpovédélo, ze prijezd kuryra odpovidal predem
ohlasenému casu. 1% dotazovanych odpovédélo, ze kuryr pfijel v jinou dobu nez nahlésil a
zbylych 17% tvorili zadkaznici, kterym nebyl ¢as piijezdu nahlaSen viibec. To znamena, Ze u
téchto zdkaznikidi s nejvétsim predpokladem chybél ranni kontakt, u kterého fidi¢ vzdy

nahlasuje jeho ptedpokladany piijezd.

Z prazkumu lze tedy fici, ze ve vétsin¢ piipadt jezdi fidi¢i v nahlaseny Cas piesné. Pokud se

stane, ze se fidi¢ opozdi, 1ze to pfitknout dopravni zacpé€, silnému silnicnimu provozu,
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respektive opozdéni pribéhu piedani zasilky u pfedchoziho zakaznika. Procento zdkazniki, u
kterych tidi¢ nepfijede v nahlaseny cCas, se muze zvySovat hlavné v sezoénnim obdobi,
napiiklad o Vanocich, kdy je obrat zésilek ve firmé né€kolikrat vétsi nez v prib&hu roku a
fidi¢i musi za stejnou dobu rozvést dvojnasobek zasilek, nez v obdobi mimo Vénoce. Tento
problém se da fesit kratkodobym zaméstnanim dalSich fidi¢t na mésic prosinec, ¢cimz by se

pomér zasilek na kazdého fidice snizil a vSichni zakaznici by svou objednavku dostali vcas.

6.6.3 Otazky tykajici se chovani Fidice

Souhrn otazek tykajicich se chovani fidi¢e ma za cil zjistit nedostatky v chovani fidict nebo
pfipadné nedodrZovani standardli pfi pfedavani zasilek zakaznikiim, které maji za nasledek
snizovani spokojenosti zakaznik se sluzbami firmy PPL. Otazky kladené respondentim

ohledné chovani fidi¢e byly nésledujici:
e Prob¢hlo predani zasilky spravné osobe?
e Bylo chovani fidic¢e slusné a ptatelské?
e Pisobil na Vés fidi¢ uspéchang?
¢ Bylo chovani fidice profesionalni?
e Bylo patrné, Ze se jedna o firmu PPL?

e Byl fidi¢ oblecen v uniformé PPL?

Pod pojmem piedani zasilky spravné osob¢ se rozumi doruceni zasilky do vlastnich rukou
zakaznika, ktery je na objednavce zapsan jako pfijemce. Podle prizkumu doruceni zasilky
probéhlo z 94% spravné osob¢ (viz ptiloha P V), zbylych 6% zasilek prevzali bud’ rodinni
ptislusnici, manzel, manzelka, respektive povéfena osoba s tim, Ze pfevzeti jinou osobou bylo
predem telefonicky domluveno. Za ptvodni piijemce zasilku piebiral nékdo jiny vétSinou
Z toho diivodu, Ze nebyli v dany den nebo dobu doma, byli v pracovnim procesu, nebo z

kteréhokoliv jiného diivodu nemohli zasilku pfevzit sami osobné.

Slusné a pratelské chovani je velmi dilezité pro spokojenost zdkaznikii. Pfi provadéni
prazkumu, jsem zjistila, ze spokojenost zakazniki se slusnym a pratelskym chovanim je
100% (viz ptiloha P VI). Tento vysledek hodnotim velmi pozitivné, jelikoz pravé slusné a
pratelské chovani je velmi dillezité v pristupu fidic¢h k zdkaznikiim. Zékaznici si velmi rychle

ud¢laji obrazek o fidici a taktéz i o celé spolecnosti a v tomto piipade je velmi pravdépodobné,
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ze o firm¢ PPL maji velmi dobré minéni. Zakaznici u fidici velmi oceniovali jejich ochotu
piinést zasilku piimo az k jejich bytu v panelovém domé, coz svéd¢i o ochoté a pozitivnim
pfistupu fidici k préci.

Na otazku, zda byl fidi¢ uspéchany, odpovédélo 19 % dotdzanych zakaznikl souhlas, Ze na né
fidi¢ pisobil uspéchang, druha nadpolovi¢ni vétsina, tzn. 81 %, s timto tvrzenim nesouhlasila
(viz ptiloha P VII). Ridi¢i mohou na zakazniky pasobit uspéchané hlavné v dobé, kdy je obrat
zasilek nejvyssi, jelikoz fidi¢i musi rozvést zasilky vice zdkaznikiim, coz mlze zpusobit veétsi
asovou tisent. Ridi¢ by se mél oviem vzdy chovat tak, aby na zakaznika neptisobil pod
tlakem rychlého jednani a pfedani zasilky. Zakaznik by mél mit vzdy dostatek Casu, aby pii

prevzeti zasilky zkontroloval jeji stav, zda neni poskozena nebo rozbalena.

Co se tyce profesiondlnosti tidi¢l, 97% zakazniki projevilo nazor, Ze chovéani fidice
profesionalni bylo (viz ptiloha P VIII). Zbylé 3% zakaznikd s timto tvrzenim nesouhlasilo a
jejich nejcastéjsi divody byly, Ze fidi¢ po nich nevyzadoval obCansky prikaz pro kontrolu,
zda zasilku ptedava spravné osobé. Z celkového pohledu lze ovSem fici, Ze profesionalita
fidi¢t je na velmi vysoké Girovni a snazi se vyjit zakaznikim vstiic, cehoz si zakaznici velmi
ceni.

Otéazka, zda bylo pii pfedavani zasilky zjevné, ze se jedna o firmu PPL se opira hlavné o
skutecnosti, ze pii pfedavani zasilky by si méli zakaznici v§imnou loga PPL na auté, obleceni
nebo na dokumentech pfi pfedadvani. Z prizkumu vyplyva, Ze logo PPL pfi predavani zasilky
zaznamenalo 99% dotazanych respondentt (viz ptiloha P IX). Jen 1% zakazniki se vyjadtilo,
7e nezaznamenali, Ze se jedna o firmu PPL, coz mohlo byt zptisobeno tim, ze zdkaznik nevid¢l
auto PPL nebo #idi¢ nemél uniformu PPL. Castym diivodem pro¢ zakaznici nevidi auto
s logem PPL je skutecnost, Ze tidi¢i nosi zakaznikim zasilky az domt do bytu, respektive do
firmy a zdkaznik fidice vidi jen v budove a nemiize tudiz posoudit, zda na aut€ logo PPL je, ¢i

neni.
Obleceni fidici s logem PPL zvySuje reklamu a povédomi o firmé a také diky nému zakaznici
vi, ze zasilku jim opravdu predava fidi¢ firmy PPL. Vysledky odpovédi zdkaznikli na tuto

otazku jsou zaznamenany v nasledujicim grafu.
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Graf 3. Uniforma fidi¢e PPL [vlastni zpracovani]
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Z grafu vyplyva, ze 52 % zakaznikl uvedlo, Ze tidi¢ byl oble¢en v uniformé PPL, tzn., Ze mél
na sob¢ naptiklad vestu s logem PPL, Siltovku s logem PPL apod. Dalsich 5 % dotazanych
odpovédelo, fidi¢ na sob¢ zadné obleceni s logem firmy PPL nemél. Zbylych 43 % si obleceni

fidi¢e nevsimlo nebo si uz nepamatovali, zda na fidi¢ove obleceni logo PPL bylo, ¢i ne.

6.6.4 Otazky tykajici se spokojenosti zakazniki se sluzbami firmy PPL

vvvvvv

piimo vyjadiuji miru spokojenosti se sluzbami firmy PPL. Tyto otazky jsem koncipovala tak,
aby zdkaznici mohli svou spokojenost vyjadfit na stupnici od 1 do 5, kde ¢islo 5 znamena

nejvyssi spokojenost. Ohledné spokojenosti se sluzbami PPL jsem zvolila nasledujici otazky:
e Jak byste ohodnotili Vasi spokojenost s priub&éhem predani?
e Jak jste celkové spokojeni s kuryrnimi sluzbami firmy PPL?

Odpovédi zdkaznikl na otazky spokojenosti s pritbéhem piedani jsou vyhodnoceny v nasledu-
jicim grafu.
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Graf 4. Spokojenost s prabéhem piedani [vlastni zpracovani]
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Pii analyzovani spokojenosti zakaznikli s pribéhem piedani zasilky bylo zjisténo, ze 72%
dotazanych bylo s pfedanim velmi spokojeno. Dalsich 23% svou spokojenost ohodnotilo
Cislici 4, coz znamena, ze byli spiSe spokojeni. 4% zakaznikii odpovédelo, ze prabéh predani
zasilky hodnoti na stupnici 3 — spokojen. SpiSe nespokojeno bylo 1% dotazovanych
zakaznikli a velmi pozitivné hodnotim skutecnost, Zze velmi nespokojen nebyl ani jeden

zakaznik.

Druha otazka o spokojenosti zdkaznikd s celkovymi sluzbami firmy PPL méla podobné

vysledky jako ta predchozi, jak 1ze vidét na nasledujicim grafu.

Graf 5. Celkova spokojenost s kuryrnimi sluzbami firmy PPL [vlastni zpracovani]
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Lze fici, Ze otazka o celkové spokojenosti se sluzbami firmy PPL je pro firmu vyznamngjsi

nez spojenost se samotnym pribéhem predani zasilky. Celkovou spokojenost na trovni Cisla
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5, tzn. velmi spokojen, ohodnotilo 70% zékaznikii, coz lze povazovat za velmi dobry
vysledek. 25% dotazovanych jsou se sluzbami PPL spise spokojeni a 4% ohodonotila svou
spokojenost ¢islem 3, tzn. spokojen. 1% zakaznikii se vyjadfilo, Ze se sluzbami jsou spise
nespokojeni a ohodnotilo svou spokojenost ¢islem 2. Velmi pozitivné€ lze opét hodnotit fakt, ze
velmi nespokojeno bylo 0% dotazovanych. Byla potvrzena hypotéza, Zze ze 70 % budou

zakaznici maximaln¢ spokojeni se sluzbami firmy PPL.

6.6.5 MozZnosti zlepSeni sluZeb firmy PPL

Tato Cast zahrnuje jen jednu otdzku a to z toho divodu, Ze tvori zcela odlisnou cast celého
dotazniku, kde méli zdkaznici moznost volné a oteviené vyjadiit své navrhy a namitky ke
zlepSeni sluzeb firmy PPL a spokojenosti zakaznikli. Odpovédi na tuto otazku jsem analyzo-

vala nize. Otazka zn¢la nasledovné:
e Co byste na sluzbach firmy PPL zlepsili?

Zakaznici navrhovali vétSinou zmény Mezi podnéty na zlepSeni sluzeb PPL patfil navrh
moznosti ischovy zasilek obdobné jako je tomu u Ceské posty, kdy je zasilka uloZena u
spolecnosti, a zdkaznik ma moznost si tuto zasilku kdykoliv vyzvednout podle jeho ¢asovych

moznosti, pokud jej kuryr nezastihne v danou dobu na daném misté, jak se domluvili.

Zakaznici, u kterych chybél kontakt pfed dorucenim zasilky nebo pifimo pied piijezdem
kuryra, by radi uvitali jiz zminény kontakt v den doruceni, aby se pfedem mohli s kuryrem
domluvit na ¢asu a misté ptedani a nebyli limitovani tim, ze na né&j musi cely den ¢ekat, nez
ptijede.

Dalsi pripominkou stavajicich zdkaznikdi bylo zlepSeni casového rozvrhu kuryri tim
zpusobem, aby kuryr vzdy nahlasil pfiblizné ptesny Cas piijezdu a ne ¢asovy interval, kdy
pfijede. Timto je myslen fakt, Ze se nckdy stane, ze kuryr zdkaznikovi nahlasi, Ze piijede
napiiklad mezi 13 a 15 hodinou, tudiz zakaznik musi byt celé dvé hodiny doma a cekat nez

kuryr ptijede a zasilku mu preda.

Zakaznici také navrhovali mozZnost zjisténi telefonniho cCisla na fidice, aby jej mohli
kontaktovat a zjistit informace o zasilce (zasilkach), které jim veze, naptiklad pocet zasilek,

cenu apod.
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7 RESUME

V praktické ¢asti své bakalarské prace jsem se vénovala predstaveni spolecnosti PPL, jeji his-
torii a také jeji charakteristice. Popsala jsem produkty a sluzby této firmy a také proces pie-
pravy zasilky firmou PPL. Kratce jsem ptedstavila také depo PPL ve Slusovicich, se kterym

jsem spolupracovala na analyze spokojenosti zdkaznik.

Cilem vytvotreni SWOT analyzy bylo zjistit soucasnou situaci firmy a analyzovat jeji silné a
slabé stranky a poukazat na ptilezitosti, které by mohla firma v budoucnu vyuzit. V tivahu do
budoucna je nutné také brat analyzované hrozby z vnéjsiho prostiedi trhu a vytvofit takova

opatieni, ktera by zamezila ohrozeni firmy.

Pti analyzovani spokojenosti zakaznikii jsem vychazela z vysledkt telefonického pruzkumu,
ve kterém jsem kontaktovala 120 zédkaznikd, a kteti obdrzeli zasilku od firmy PPL. 13 otazek
Vv dotazniku jsem rozdé€lila do nékolika sekci podle tématu, se kterym souvisi, a nasledn¢ jsem

kazdou sekci analyzovala a interpretovala vysledky.

Vysledky analyzy spokojenosti zdkaznikli jsem vyuzila v naslednych navrzich a doporucenich
pro firmu PPL. Poznatky ziskané prizkumem by mohly byt pro firmu vhodnym zdrojem pro
budouci rozhodovani o moZnostech a zpiisobech zvySovani spokojenosti zdkaznik firmy

PPL.
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8 DOPORUCENI A NAVRHY NA ZLEPSENI SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKU

Na zaklad¢ vysledkli vyzkumu jsem se na nasledujicich strankéch snazila formulovat doporu-
¢eni a navrhy, které by vedly ke zvySeni spokojenosti zdkaznikt firmy PPL. Ve svych dopo-
rucenich jsem vychazela z dotaznikti a odpovédi respondenttl, na jejichz zdklad¢ jsem se sna-
zila najit vhodné feseni, které¢ by vedlo ke zvySovani spokojenosti zékaznikli. Nejprve jsem

doporuceni v ivodu shrnula a nasledné kazdou z nich okomentovala.
Navrhovana doporuceni:
e Zavedeni novych dopliikkovych sluzeb
e ZvySeni marketingové komunikace - konkrétné reklamy
e Zvyseni dohledu nad tidi¢i pti dodrzovani standarda kvality predavani zasilek
e Rozsifeni sluzeb

Z prizkumu vyplyva, Zze 45% dotazovanych zdkaznikidl vyuziva sluzby firmy 1x mési¢éné a
Castéji, coz znamena, ze je velmi dilezité udrzovat loajalitu téchto zakaznikti, aby nepfecha-
zeli ke konkurenci a aby firma neztracela zisky. Z toho divodu by méla firma udrzovat stan-
dard svych sluzeb minimalné na trovni jako doposud a do budoucna by méla najit zptisob jak
své sluzby jesté vylepsit, naptiklad zavedenim novych dopliikovych sluzeb, nebo sluzeb, které
firma ve své nabidce zatim nema, ale nabizi je konkurence. Firma by mohla napiiklad zavést
moznost platby dobirkové zasilky platebni kartou, podobné jako tomu je u konkuren¢ni firmy

DPD. Rozsifenim sluzeb by firma PPL zvysila sviij trzni podil, s nimz by rostly i trzby.

Pro ziskani novych zakazniki navrhuji firmé zlepSit marketingovou komunikaci, konkrétné
reklamu, zejména pak billboardy, nebo reklamy v tisku, televizi nebo na Internetu, které by
zvysily povédomi o firmé a jejich sluzbach. Firma doposud vyuziva hlavné reklamy na billbo-
ardech, Internetu nebo na autech PPL. Firma by se v reklamé mohla zaméfit také piimo na
propagaci svych jednotlivych sluzeb. Lidé Castokrat nevédi, Ze si mohou u firmy PPL objednat
napiiklad svoz za hotové, coz znamena, ze zaméstnanec firmy dojede piimo za zakaznikem
vyzvednout balik ptipraveny pro prepravu. Velkou vyhodou je, Zze zékaznik u této sluzby ne-
musi mit podepsanou smlouvu s firmou PPL, tak jako tomu bylo naptiklad jesté pied rokem.

Zvyseni reklamy by urcité ptispélo 1 ke zvySeni objemu piepravenych zasilek a tim 1 trzeb.
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Spokojenost zakaznikl ovlivituje také samotny prib¢h predani zasilky. Povinnosti fidice je
konstatovat zakaznika v den doruceni zasilky dvakrat. Poprvé rano pred dorucenim zasilky,
aby zakaznikovi ozndmil, kdy mu zésilku doveze, resp. aby se se zdkaznikem domluvil na
jiném terminu, a podruhé ptimo pied piijezdem, aby ovéfil, zda misto i Cas plati. Podle reakci
dotazovanych zakaznikl pfi vyzkumu, jsem zjistila, ze néktefi fidi¢i tento postup nedodrzuji.
Nékterym zakaznikiim absence kontaktu chybéla, jinym ne, avSak fidici by i presto méli pra-
vidla dodrzovat, aby neposkozovali dobré jméno firmy tim, ze nedodrzuji dané standardy kva-
lity. Tomuto problému se da ptedejit dikladnym Skolenim fidict, kde je tfeba zdtraznit nut-
nost kontaktu zakaznika pied dorucenim zasilky. DodrZovani téchto pravidel 1ze kontrolovat
provadénim namatkové kontroly u zakazniki, naptiklad telefonickym kontaktem nasledujici
den po doruceni zasilky, kterym by operator call centra overil skutecnost, ze fidi€ zakaznika

pted piijezdem opravdu telefonicky kontaktoval.

Spokojenost zakaznikt ovliviiuje také chovani a profesionalita kuryrti rozvazejicich zasilky.
Z prazkumu lze fici, Ze naprosto vSichni zakaznici povazovali chovani fidiCe pfi piedani za-
silky za slusné a pratelské a 97 % povazuje jejich chovani také za profesionalni. Mizu jen
doporucit zachovat tento vysoky standard chovani fidict, ktery velmi pozitivné piispiva ke

zvySovani spokojenosti zakaznik.

Povédomi o znacce PPL ziskavaji zdkaznici také diky logu PPL na autech a obleceni fidici.
Vice nez 40 % zakaznikl si ovSem loga na obleceni fidi¢l nevSimlo, coz miize svédcit o tom,
ze logo na piedni stran¢ obleceni je nevyrazné nebo fidici obleceni PPL nenosi. Navrhem na
zlepSeni této situace by mohlo byt zvétseni loga na obleceni idi¢l nebo jeho umisténi na vidi-
teln€j$i misto. Zda tidiCi poctivé nosi uniformy PPL, by mohlo byt zjistovano namatkovou

kontrolou.

Zavér dotazniku byl tvofen otevienou otdzkou, kde se mohli dotazovani zakaznici volné vyja-
diit k tomu, co by radi zlepsili na sluZbach firmy PPL. Castou namitkou byla absence Gischovy
zasilek pii netispé$ném doruceni, podobné jako tomu je u Ceské posty. Moznost vyzvednout si
zasilku pfimo v depu (pii netispéSném pokusu o doruceni kuryrem) existuje, avsak otazkou
zustava kolik zékazniki ma moznost si do Slusovic pro zasilku pfijet. Tento problém by vyfte-
Silo zfizeni pobocéek naptiklad v byvalych okresnich méstech, kde by si mohli zakaznici zasil-
ky vyzvedavat. Tato moznost je ovSem nerealna jak z ekonomického hlediska, tak z hlediska
filosofie firmy, ktera je zalozena na dorucovani zasilek pomoci kuryra a jejich osobnim pii-
stupu k zakazniktm, ktefi zasilky dorucuji pfimo domi ¢i zaméstnani. Problém potieby

uschovy zasilek ze strany zakazniki, ktery vznika hlavné pfi netispésném pokusu o dorucent,
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by se dal ptedejit nahlaSenim mista, data a ¢asového intervalu, kdy je zadkaznik k dispozici a
mize zasilku prevzit. Tyto skuteénosti by zakaznik zadaval jiz pfimo do poznamky pfi objed-
navani sluzby ptepravy, naptiklad pii objednavani zbozi z Internetu a volby druhu dopravy.
Diky této doplikové sluzbé, kterou by firma nabizela, by si mohli fidi¢i i vice naplanovat sviij

Cas a dorucovat zasilky zdkazniklim ve stanoveném case.

Z podnéti zakaznikd by firma méla zvazit moznost zavedeni piepravy nadstandardnich a ob-
jemn¢jsich zasilek bez nutnosti zasilatelské smlouvy mezi zakaznikem a spolecnosti PPL.
Podobnou moznost nabizi naptiklad konkurencni spole¢nost DPD. Timto krokem by firma

mohla vylepsit svou pozici na trhu a rozsitit své pole plisobnosti.

Firma PPL m4 na trhu velmi dobrou povést a aby si tuto reputaci 1 nadale udrzZela, je nutné
dodrzovat zavedené standardy kvality sluzeb a chovani fidi¢ti. Firma by také méla co nejvice
eliminovat Sskodovost zasilek, tzn. jejich zniceni pti piepraveé. Zniceni zasilek by se dalo elimi-
novat vétsi opatrnosti pfi manipulaci s nimi, a ptipadnym zvysenim sankci viniktim zni¢enych

zasilek.
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ZAVER

ma firma stalé a spokojené zakazniky, udrzi si svou pozici na trhu. V dnesni dobé&, kdy je
konkurence nevyzpytatelna, je velmi dilezité udrzovat kvalitu sluzeb firmy na velmi dobré
urovni, jinak maji zakaznici tendenci piechazet ke konkurenénim firmam. Z toho davodu je
zadouci, aby firma stale zjistovala spokojenost svych zdkaznikl a snazila se, aby zdkazniktim

jejich sluzby ptinasely co nejvyssi hodnotu.

DhuleZitost analyzy spokojenosti zakaznikl si uvédomuje 1 firma PPL CZ s. r. 0., ve které jsem
vypracovavala svou bakalafskou praci, a to konkrétné ve spolupraci s depem ve Slusovicich

ve Zlinském kraji.

V teoretické Casti jsem se zaméfila na analyzu a zpracovani poznatkli souvisejicich s tématem
spokojenosti zakaznikli, marketingem a s nim souvisejicim marketingovym vyzkumem a na-
sledné také SWOT analyzou, ktera nastifiuje sou€asnou situaci firmy, jeji silné a slab¢ stran-

ky, prilezitosti a hrozby.

Na zéklade¢ teoretickych poznatkl jsem v praktické ¢asti mé prace provedla vyzkum spokoje-
nosti zdkaznikli pomoci telefonického dotazovani. Vysledky vyzkumu jsem analyzovala a
spolu s informacemi o sou¢asném stavu firmy jsem navrhla kone¢na doporuceni pro zlepseni a

zvySeni spokojenosti zakaznikil a v neposledni fad¢ také jejich loajality k firme.

Z analyzy vyplynulo, ze vétSina zdkaznikl je se sluzbami firmy PPL spokojena. S chovanim
fidi¢t byli téméf vSichni zdkaznici spokojeni a pres 70 % vyjadtilo svou celkovou spokoje-
nost se sluzbami firmy PPL na nejvyssi urovni. Myslim si, Ze vyzkum spokojenosti zakaznikti
firmy PPL dopadl velmi pozitivng€, coz znamena, ze firma by méla pokracovat v poskytovani
sluzeb ve stejné kvalité¢ jako doposud, a pro zlepseni nedostatkli a zvySeni spokojenosti zakaz-
nikd a také konkurenceschopnosti by méla vzit v tvahu navrhy doporuceni poskytnuté na

zaklad€é mého vyzkumu.

Doufam, Ze provedena analyza a navrhované zmény pro zvyseni spokojenosti zakaznikl bu-
dou pro firmu PPL piinosem a Ze 1 nadale se této firm¢ bude dafit jako doposud a bude rist i

spokojenost zakazniki.
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PRILOHA P I: TELEFONICKY DOTAZNIK

DOTAZNIK

Dobry den, u telefonu Lucie Vlasakova, provadim prizkum do své bakalarské prace
ohledn¢ kvality sluzeb firmy PPL, a v souvislosti s tim, ze Vam byla minuly tyden dorucena
zasilka sluzbou PPL se na Vas obracim s zadosti o vyplnéni kratkého dotazniku. Mohl/a byste

mi prosim vénovat 2-3 minuty vaseho Casu?

Dékuji.

1. Jak casto vyuzivate sluzby firmy PPL CZ?
o 1x mési¢né a vice
o 1-3x za ptl roku
o Ixrocné

TERMIN A CAS DORUCENI

2. Kontaktoval Vas fidi¢ rano pted dorucenim zasilky?
o Ano
o Ne

3. Kontaktoval V4s fidi¢ ptimo pfed samotnym piijezdem?
o Ano
o Ne

4. Soubhlasil ¢as pfijezdu ozndmeny fidi¢em?
o Ano
o Ne
o Cas nenahlasen

CHOVANI RIDICE

5. Prob¢hlo predani zasilky spravné osobé?
o Ano
o Ne

6. Bylo chovani fidice slusné a pratelské?
o Ano
o Ne



7. Pusobil na Vas tidi¢ uspéchang?

8.

9.

10.

o Ano
o Ne

Bylo chovani fidice profesionalni?
o Ano
o Ne

Bylo patrné, Ze se jedné o firmu PPL?
o Ano
o Ne

Byl idi¢ oblecen v uniform¢ PPL?
o Ano
o Ne
o Nevim, nepamatuji si

CELKOVA SPOKOJENOST S DORUCENIM

11.

12.

Jak byste ohodnotili Vasi spokojenost s pritbéhem piedani?
(Ohodnot'te ¢islici na stupnici 1-5, kde 1 — nejméné spokojen, 5 — velice spokojen)

1 2 3 4 )

1 = Velmi spokojen

2 = SpiSe spokojen

3 = Spokojen

4 = Spise nespokojen
5 = Velmi nespokojen

Jak jste celkové spokojeni s kuryrnimi sluzbami firmy PPL? (Ohodnot'te ¢islici na
stupnici 1-5, kde 1 — nejméné spokojen, 5 — velice spokojen)

1 2 3 4 5

1 = Velmi spokojen

2 = Spise spokojen

3 = Spokojen

4 = Spise nespokojen
5 = Velmi nespokojen



13. Co byste na sluzbach PPL zlepsili?

Dé&kuji Vam za Vas ¢as a ochotu vyplnit tento dotaznik.

Lucie Vlasakova, studentka 3. ro¢niku FaME UTB



PRILOHA P II: ROZDELENI REGIONALNI PUSOBNOSTI DEPA VE
SLUSOVICICH PO ROCE 2008
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PRILOHA P III: GRAF — KONTAKT RANO PRED DORUCENIM
ZASILKY

Kontaktoval Vas ridi¢ rano pred doru¢enim
zasilky?
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PRILOHA P IV: GRAF — KONTAKT PRiMO PRED PRIJEZDEM

Kontaktoval Vas ridi¢ primo pred samotnym
prijezdem?
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PRILOHA P V: GRAF — PREDANI ZASILKY SPRAVNE OSOBE

Probéhlo predani zasilky spravné osobé?
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PRILOHA P VI: GRAF — SLUSNE A PRATELSKE CHOVANI RIDICE

Bylo chovani ridice slusné a pratelské?
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PRILOHAP VII: GRAF — USPECHANY DOJEM RIDICE

Plsobil na Vas fidi¢ uspéchané?
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PRILOHA P VIII: GRAF — PROFESIONALITA RIDICE

Bylo chovani ridice profesionalni?
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PRILOHA P IX: GRAF — ROZPOZNANI FIRMY PPL PRI PREDANI
ZASILKY

Bylo patrné, ze se jedna o firmu PPL?
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