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ANOTACE

Prace se zabyva obecné strategiemi, jejich principy, strategickou analyzou a naslednym
uplatnénim Vv konkrétnich spole¢nostech ptisobicich v oblasti postovnich sluZeb na trhu v CR.
Predmétem autorovi tvir¢i prace je navrh strategie fiktivni spole¢nosti pii vstupu na cesky

trh.

KLICOVA SLOVA

Strategie, posta, poStovni sluzby, postovni operator, analyza
TITLE

The strategy of private postal operators entering the market for postal services in the Czech
republic

ANNOTATION

This work deals with general strategies, their principles, strategic analysis and subsequent
application of specific companies operating in the postal services market in Czech republic.
Subject to the author of creative work is a strategy shell companies entering the Czech

market.
KEYWORDS

Strategy, post, postal services, postal operator, analysis
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Uvod

Prace se zabyva ptehledem portfolii jednotlivych posStovnich spole¢nosti na ¢eském
trhu. V prvni kapitole komplexné rozebira strategické planovani. Postupné popisuje
strategické cile, strategické operace, jednotlivé strategie podniku, typologie strategii, Casti
strategického dokumentu, principy strategického mysleni, volbu strategie, strategickou
analyzu podniku. V druhé kapitole analyzuje kompletni produktové tady, ceny a kvalitu
sluzeb vybranych postovnich operatord. Pro kazdou spolecnost je vypracovdana SWOT
analyza, kterd slouzi k ptehlednému popisu slabych a silnych stranek, ptilezitosti a hrozeb.
Tteti kapitola navrhuje portfolio nové vstupujici spole¢nosti na trh v Ceské republice. Zabyva
se poslanim a strategickymi cili, volbou vhodnych strategii, propagaci a reklamou a naslednou
SWOT analyzou. Situace na ¢eském trhu jiz od roku 2013 umozni vstup novych operatort
do oblasti sluzeb, na které ma v sou¢asné dobé monopol Ceska posta, proto miiZe tato prace

poslouzit jako metodicky pokyn pfi manazerském rozhodovani nové vznikajici firmy.



1. Charakteristika strategie a jeji uloha v podniku

1.1 Pojem strategie

Pojem strategie pochazi z feckého slova strategos (stratos - general, vojsko, vyprava
+ agein - vést) a vyjadiuje dlouhodoby plan ¢innosti zaméfeny na dosazeni néjakého cile. [18]
Strategii Ize chéapat také jako plan naplnéni mise spolecnosti, mnozinu podnikovych
cilt a zakladnich ptedstav o tom, jak budou tyto cile naplnény. [10]
Strategie ma za ukol umoznit vedoucim pracovnikiim i jejich podfizenym spravné
a efektivné orientovat vnitini i vnéj$i podnikatelskou ¢innost, dale byt pfipraven na ptipadné
zmény nebo rizika v konkurenénim prostiedi. [10]
Pti urCovani délky strategie, tzn. Casového horizontu strategie, je tfeba zaméfit se zejména na:
e Charakter konkurencniho prostiedsi,
e Nejistotu spojenou s budoucnosti,
e Délku zivotniho cyklu vyrobku nebo sluzby a fazi, ve které se tento produkt nachazi,
e Cas potiebny k piipravé vyrobku nebo sluzby, ktery je nezbytny k jeho uvedeni na trh,

e Dobu, na kterou ma podnik uzavieny své pevné zdvazky.

Pod pojmem strategie 1ze vidét tfi zadkladni slozky:

e poslani (mise) podniku - kratky text, urCeny zaméstnanciim a externim pracovnikiim
podniku, ktery stanovuje oblast podnikani a vztahy k partneriim spole¢nosti,

e dlouhodobé cile (vize) - pro vybrana klicova kritéria vykonnosti obsahuje Ciselné
a textove definované cile pro obdobi, na které je strategie zpracovana,

o vlastni strategie, kterd piedstavuje ¢asove a vécné provazany soubor zmén (projektit),

jejichZ tspésna realizace povede k dosazeni dlouhodobych cilti.

Ptinosem spravné zvolené strategie je rozvoj podniku tim smérem, ktery je pro n¢j

nejlepsi z hlediska dosazeni dlouhodobé konkurenceschopnosti. [10]

1.2 Strategické cile

Strategicky cil je zadouci stav, jehoz mé byt v budoucnu dosazeno. Musi byt stanoven
jednozna¢né a konkrétné, aby bylo mozno pozdé¢ji hodnotit jeho napliovani. M¢l by byt

formulovan tak, aby podniku zajist'oval vyhodnéjsi pozici ve srovnani s konkurenci. [10]
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Mezi nejcastéji formulované cile patii ziskovost, rast podniku, podil na trhu,
spokojenost zdkaznikd, kvalita vyrobkl a sluzeb, védecko-technicky rozvoj nebo
hospodarnost. Mezi témito cili musi byt urCeny jejich priority a také hierarchie. Je nutné je
také posuzovat z hlediska casového obdobi. Nékteré cile mohou byt kratkodobé, jiné naopak

dlouhodobé. [10]

Jednotlivé cile by méli spliiovat nasledujici vlastnosti - SMART:

e Stimulating - znamena stimulaci cili k dosaZeni co nejlepsich vysledkd,

Measurable - vyjadiuje méfitelnost dosazeni ¢i nedosazeni cile,

Acceptable - znamena akceptovani cilti téch, kdo je budou plnit,

Realistic - vyjadiuje dosazitelnost cild,

Timed - vyjadiuje, Ze cile by mé¢ly byt uréeny v Case.

Pti definovani cilt je vhodné postupovat podle nasledujicich tiech postupnych krokii.

e Formulace obecnych cili
e Formulace specifickych cila

e Stanoveni priorit vyznamnosti cilti

Spole¢ny cil musi byt vyjadien tak, aby jeho charakteristika byla srozumitelna
na vSech stupnich podnikové hierarchie, tedy vSem pracovnikiim bez ohledu na odborné
zamé&feni a kvalifikani troven, jejich znalosti dalSich vazeb fizeni v ramci firmy apod.
Pozadované plnéni spolecného ukolu se miZze uskuteciiovat jen za neustalého usmériovani

vsech podnikovych aktivit k danému podnikovému cili. [10]
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mezicile
(obory podnikant)

nizér cile
(opatfen k realizaci strategie)

pribyvajici podet cil

Obr. 1 Hierarchické urovné cili [www.automatizace.cz/article.php?a=139]

Stanoveni zakladnich podnikovych cilti pfislusi vzdy vrcholovému managementu.
Vedle toho je jeho ukolem urcovat podnikovou politiku, koordinovat jednotlivé organizacni
jednotky firmy, vymezovat zakladni sméry personalni politiky apod.

Strategické cile a nésledné cesty k jejich dosaZeni, tedy vlastni strategie, patii mezi
vychozi nastroje managementu vSech jednotlivych oblasti fizeni. Tak vznikaji strategické cile
a souvisejici strategie pro oblast prodeje, vyroby, ndkupu, vyvoje a vyzkumu, technické

ptipravy vyroby, personalistiky, financovani, investic apod. [17]

Stanoveni podnikovych a marketingovych cili blizce souvisi s formulovanim
strategie. Ta slouzi k dosazeni danych cila. Cile se stanovi na zaklad¢ dikladného
prozkoumani a analyzovani stavu a urCeni progndz dalSiho postaveni a vyvoje firmy, resp.
faktorti ovliviiuyjicich chod firmy. Z uvedeného vyplyva, Ze pii podnikovém strategickém

fizeni vznika systém cild, ktery je charakterizovan: [17]

e obsahem a vztahem cilii (indiferentni, podporujici se nebo negativné se ovliviujici
cile),

e hierarchickou odpovédnosti za cile.
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HLAVNJ CiL
top management

PODNIK
zisk, rentabilita, likvidita

A

1. STUPEN QDVOZENI
siredni management

MARKETING
Zvyseni fréniho podilu

2. STUPEN ODVOZENS
neinizéi managemant

i

VYROBA
snizeni wyrobnich nakladd

NAKUP
ZwEeni nakupni pohotovost

» Zyydent zrdmost znacky
= [o7Eient nabidky shufeb

—>
—»

P » 7avedeni prodeje na avér
—»

= srizeni mzdovych nakladd

:—  srizeni materialovych nakladd
- » zlopseni chodu strojd

 — = optimalizace stavl zésob

=P = srideni materidlovyeh ndkladd
- —P = algoritmus volby dodavatele

Obr. 2 Priklad operacionalizace cilii [http.://www.automatizace.cz/article.php?a=139]

1.3 Strategické operace

Strategické operace jsou ¢innosti smétujici k napInéni poslani podniku, dosazeni jeho

vize a naplnéni jeho strategickych cili. Strategické operace jsou nezbytnou soucasti kazdé

strategie, bez nich je strategie pouze formalnim dokumentem. [10]

Pro kazdou strategickou operaci je zpracovan tzv. zadavaci list, ktery obsahuje:

e (il operace,

e Popis vymezujici konkrétni obsah a ocekavané vysledky,

e Nositele strategické operace — odpovédného pracovnika a jména vsech ¢lenti tymu,

e Termin zahajeni a ukoncenti,

e Naklady na provedenti,

e Indikatory, kvantifikujici hodnoty, jichZ je nutno v jednotlivych letech strategického

obdobi dosahnout. [9]
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1.4 Strategie podniku

Prostfednictvim zaloZeni podniku se snazi podnikatel realizovat své predstavy.
Na pocatku podnikani je musi ale podnikatel zhodnotit, zda je jeho podnikatelsky zamér
redln¢ dosazitelny. Pro dosazeni daného podnikatelského zaméru podnikatel ¢i podnik

uplatiiuje urcity koncept strategického fizeni. [10]
1.4.1 Podnikova strategie

Vyjadiuje zakladni dlouhodobé strategické cile spolecnosti a rozhodnuti, kterd vedou
k jejich naplnéni. Patifi sem napfiklad stanoveni pfedmétu podnikani dané¢ho podniku
z dlouhodobého hlediska, stanoveni zakladni orientace podniku z hlediska volby trZznich
segmentu, specifikace zakladnich zamért z hlediska vyrobkového portfolia apod. Podnikova
strategie je ndastrojem dlouhodobého vytvareni potencidlu podniku a zajistovani jeho
dlouhodobého rozvoje, ale 1 zdkladem bézného ftizeni vSech operaci, které¢ k tomu sméfuji.
Na formulaci této podnikové strategie se obvykle podili pouze uzky tym vlastniki a top
managementu podniku, tato strategie pak patii k nejutajovanéjSim strategickym

dokumentacim podniku. [10]

1.4.2 Obchodni strategie

Obchodni strategie navazuje na podnikovou strategii. Vyjadiuje zakladni strategické
cile a cesty vedouci k jejich dosazeni pro urcitou strategickou obchodni jednotku. Obchodni
strategie vznikd na zaklad¢ strategické analyzy a opird se o trzni niku (neboli trzni vyklenek,
dil¢i €ast odvétvi ¢i trhu) s dostateEné koupéschopnou poptavkou, a zarucuje danému podniku
v tomto oboru konkurenceschopnost do budoucna. Obchodni strategie by méla specifikovat
strategické cile pro prvky rozsifeného marketingového mixu (7 P): Product, Price, Place,

Promotion, People, Processes, Physical evidence. [10]

1.4.3 Funk¢ni strategie

Tato strategie navazuje na obchodni strategii, uptesiiuje dilci strategické cile na urovni
fizeni jednotlivych podnikovych oblasti, jako napiiklad vyzkum a vyvoj, marketing, lidské
zdroje, informacni systémy, vyroba apod. Funk¢ni strategie spoCivd v rozpracovani
nadfazenych strategii do jednotlivych specifickych oblasti v souladu s celkovym strategickym

rozvojem podniku. [10]
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Strategie podniku je jednim z té€ch nejdilezitéjSich dokument kazdého podniku, ktery
stanovuje konkrétni cile podnikédni na delsi obdobi (cca 3-5 let) a cesty, jak téchto cila

dosahnout. [10]

1.5 Typologie strategie

Zikladnimi prvky strategie firmy jsou:

e (Geograficka strategie
e Strategie z hlediska trzniho podilu
e Strategie z hlediska vazby vyrobek — trh

e Marketingova strategie

Tyto vyse uvedené zékladni prvky strategie firmy se dale rozdéluji do dalSich typt

strategii podle jejich zaméfeni. [2]
Zakladni typy geograficke strategie tvori zameéreni na:

* VSechny segmenty geograficky zamétené¢ho lokalniho nebo regionalniho trhu
* Zvoleny segment na narodnim trhu a mezindrodnich trzich
* Zvoleny segment ve vybrané geografické oblasti

* VSechny segmenty ve vSech geografickych oblastech

Strategie z hlediska podilu na trhu

Z tohoto hlediska je tieba sledovat ti1 zakladni strategie

« Strategie nakladového prvenstvi
« Strategie diferenciace

+ Strategie trzniho vyklenku

Strategie z hlediska vazby vyrobek — trh
Z tohoto hlediska se dale rozliSuji ¢tyfi druhy strategie

 Strategie penetrace
+ Strategie rozvoje produkti
» Strategie rozvoje trhli

» Strategie diverzifikace
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Marketingova strategie

Tato strategie obsahuje dalsi dvé rozsitujici strategie:

» Strategic zamétfend na konkurenci, ktera obsahuje agresivni cenovou strategii,
imitaéni strategii a profilovou strategii
» Strategie trzni expanze, ktera se zaméfuje bud’ na rozsifeni existujiciho trhu,

nebo na vytvoreni novych trhi

Existuje cela fada riznych typl strategii. Zakladem byla Asoffova matice se 4 typy
strategii. Ansoffovy strategie byly pfekondny, ptesto slouzily jako zéklad pro dalsi typologie.

Na jejich zakladé vznikly nasledujici strategie, které mohou byt riizné kombinovany. [10]

- progresivni integrace — ziskdvani vétsiho podilu na fizeni maloobchodnikil
a distributort vlastnich vyrobki nebo jejich skupovani

- zpétnd integrace — ziskavani vétsiho podilu na fizeni firemnich dodavateli nebo jejich
skupovani

- horizontalni integrace — ziskavani podilli na fizeni firem konkurentt, spojovani se
S nimi nebo jejich skupovani

- proniknuti na trh — zvySeni podilu soucasnych vyrobkl firmy na jejich soucasnych
trzich pomoci zvySeného marketingového usili

- rozvoj trhu — pfedstavovani souc¢asnych vyrobku na novych geografickych trzich

- vyvoj vyrobku — snaha zvysit prodej zlepSenim nebo modifikaci soucasnych vyrobku
nebo sluzeb

- soustfednd diverzifikace — pfidavani novych vyrobkli a sluzeb, které se vztahuji
k dosavadni hlavni ¢innosti podniku

- smiSena diverzifikace — pfidavani novych vyrobkii a sluZzeb, které se nevztahuji
k dosavadni hlavni ¢innosti podniku

- horizontalni diverzifikace — ptidavani novych vyrobku a sluzeb, které se k dosavadni
¢innosti podniku nevztahuji, jsou zamysleny pro prodej soucasnym zakaznikiim

- joint venture — dvé nebo vice firem vytvoii novy pravni celek, firmu, pro ucely
vzajemné spoluprace

- sniZeni vydaji — pfehodnocovani nékladi a redukce majetku za i€elem zruSeni vyroby
u produktl s klesajicim prodejem a zisky

- zbavovani se majetku — prodej divize nebo ¢asti organizace

- likvidace — prodej veskerého podnikového majetku za skute¢nou hodnotu

16



Existujici Novy
vyrobek vyrobek

o g Stp
/Strategie Strategie\

pronikani rozvoje
na trh vyrobku

Existujici
trh

Strategie |Diverzifikacni
Novy rozvoje strategie

trh k trhu /

Obr. 3 Typologie strategii podle Ansoffa [http://info.lu2.name/soubory/Strategicke rizeni_688.pdf]

Jestlize ma firma stanoven jasny cil, pomoci ur€eni strategie firma fekne, jakou cestou

se tam dostane. VSechny strategie 1ze roz¢lenit do téchto tii zakladnich typt:

1. Nizké naklady

Tato strategie je zaloZena na tom, Ze firma nekompromisné usiluje o dosaZeni
nez konkurence a tak ziskat vétsi podil na trhu.

Firma musi mit vynikajici urovenn inzenyrskych praci, zasobovani, vyroby
I distribuce. Musi téz umét celit riziku, ze se objevi konkurent s jesté¢ niz§imi

naklady. [3]
. OdliSeni

Pt strategii odliSeni se chce firma odlisit vynikajicim vykonem v urcité dilezité
oblasti pfinosu pro zakaznika, napf. v oblasti kvality nebo servisu, stylu.

Nutnym ptedpokladem této strategie je vysoka urovenl technologie vyroby,
vysoka kvalifikace pracovnikli, vysokd uroven vnitropodnikové kultury,
bezproblémova spoluprace s dodavateli, dodrzovani stejnych zasad ve vSech

filialkach. [3]
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3. Soustredéni

Pokud si firma zvoli strategii soustfedéni, soustiedi se na jeden nebo malo
uzkych segmentl trhu se zamérem co nejlépe poznat a ovliviiovat jejich potieby a tak
dosahnout vedouciho postaveni vV uréovani cen nebo v jiné zdjmové oblasti zdkaznikd.

Nutnym ptedpokladem pro uspéSnost strategie soustfedéni je dokonaly
marketing, uc¢inné distribucni cesty, servis a poradenské sluzby, schopnost rychlého
zavadéni inovaci pomoci pocitaového systtmu CAD/CAM, vysokd uroven

managementu. [3]

1.6 Strategicky dokument

Jak jiz bylo feceno, strategie je uméni fidit ¢innost kolektivu smérem k dosaZeni
hlavnich cili. Strategie podniku se sklada ze sedmi zakladnich casti. Strategicky dokument,

ktery obsahuje strategii podniku ma nasledujici strukturu: [5]
1. Struc¢nad analyza okoli podniku

a. Analyza makrookoli (PESTE)
b. Analyza oborového okoli (Porteriv model péti sil)

c. Ptilezitosti a ohrozeni podniku

2. Stru¢nd interni analyza podniku

a. Védecko-technicky rozvoj
b. Marketing

C. Vyroba

d. Materialové hospodafstvi

e. Ekonomika

f. Rizeni lidskych zdrojt
g. Informacni systém
h

Silné a slabé stranky podniku
3. Syntéza vysledku strategickych analyz

a. Formulace zvlastnich schopnosti a konkuren¢nich vyhod
b. Formulace klicovych zranitelnosti

c. Formulace modelové strategie
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4. Formulace strategie

a. Zékladni hypotézy a scénare budouciho vyvoje
b. Zakladni strategické rozhodnuti o tempu trzeb a jejich sortimentni struktuie
c. Formulace zékladnich variant strategie

d. Vyhodnoceni zakladnich variant strategie a vybér varianty
5. Formulace strategickych cila

a. Cile na trhu
b. Cile ekonomické a majetkové
c. Cile v oblasti kvalifikace, motivace a socialni cile

d. Cile v oblasti technologie, vyroby a fizeni jakosti
6. Hlavni strategické operace
7. Plan realizace
Jak je z vyse uvedeného patrné, prvni dva body jsou vénovany analyze, jedna se

0 analytickou ¢ast, nasledujici ¢asti se pak vénuji blizSimu rozpracovani jednotlivych ¢asti

podnikovych strategii. [5]
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1.7 Principy strategického mysleni

Podminkou pro spravné zpracovani strategie je dodrzeni principt strategického

mysleni. [6]

N

estrategie musi byt vypracovana ve vice variantach

etento princip vyplyva ze skutecnosti, ze podnik nevi, jak se bude situace v
nasledujicim obdobi vyvijet, podnik ¢eli vzniku tzv. strategického
prekvapeni

*neustalé sledovani faktorti ovlivitujicich strategii

*sledovani vyvoje faktorti a strategickych operaci, které maji byt provadény v
souladu s planem

N\

e strategic musi vychazet ze znalosti o celosvétovém politickém,
ekonomickém, ekologickém, védecko-technickém a socialnim vyvoji

*podniky, které se chtéji prosadit, museji mit strategii, kterd pfinasi néco
nového, napt. nové technologie, vyrobky,...
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Obr. 4 Principy strategického mysieni [6]
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1.8 Volba strategie

Vyse uvedené varianty strategie podniku je tfeba analyzovat a hodnotit z hlediska
stupn¢ dosazeni cildi, finan¢nich dopadil jednotlivych variant a jejich rizik politickych,
ekonomickych, apod. Souc¢asné je tieba specifikovat zakladni znalosti a dovednosti, které jsou
potiebné k dosazeni tspéchu vzhledem ke skute¢né i potencialni konkurenci, a dale urcit, zda

se trzni pozice dosahne vlastnimi silami ¢i zda existuje moznost tc¢elné kooperace. [6]

Pti realizaci a jejim fizeni museji manazefi vyuzit vSech ,,7S“ — sedm prvka uspésného
podnikdni firmy. Prvni tfi prvky — vhodné struktura vyrobnich c¢initeldi, spravné strategie
a ucinné systémy ftizeni — jsou zakladnimi prvky uspéchu. Ostatni ¢tyfi jsou sice pomocné, ale
protoze se tykaji lidského faktoru, nelze je opomijet — schopnosti lidi potifebné k realizaci
strategie, dobfe vyskolené a rozmisténé pracovni sily, stejny styl chovani a mysleni vSech

zaméstnanc, sdilené hodnoty, kdy se zamé&stnanci podileji na ziscich a ztratach. [6]

Struktura

Strategie

“ v@

Obr. 5 -"7S" uspésného podnikani firmy[6]
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1.9 Strategicka analyza podniku

Zakladem pro formulovani strategie je nalezeni souvislosti mezi podnikem a jeho
okolim. Strategicka analyza je hlavnim prvkem pro vytvoieni a formulaci strategie.
Strategickd analyza zahrnuje identifikaci vztaht mezi okolim podniku, které zahrnuje

makrookoli, odvétvi, konkurenéni sily, trh, konkurenty, a zdrojovym potencialem podniku.[4]

Cilem strategické analyzy je identifikovat, analyzovat a ohodnotit vSechny faktory,
které¢ budou mit vliv na konecnou volbu cila a strategie podniku. Hlavni tlohou analyzy je
tedy posoudit vzajemné vztahy a souvislosti, které mezi danymi faktory existuji. Dilezité je
vychazet z odhadu budoucich trendu a jevi, které mohou v nasledujicim strategickém obdobi
nastat. Je proto nutné ziskavat informace umoznujici odhalit budouci vyvoj. Cile strategické
analyzy jsou rozdéleny na analyzu orientovanou na vnéjsi okoli podniku a analyzu vnitinich
zdroju a schopnosti podniku. Tyto dvé hlediska analyzy vSak nejsou nezavislé, jsou vzajemné

propojené. Schéma strategické analyzy je znazornéno na nasledujicim obrazku. [4]

VNEJSI FAKTORY

Politické, ekonomickeé,

sociokulturni, Atraktivita odvétvi, hybné Konkurenni sily,

technologické a jiné vlivy sily, kli¢ové faktory nakladové postaveni

makrookoli, tlaky na aspéchu, strategické konkurenti a

globalizaci. konkurenéni skupiny. ocekavané reakce
rivald

l l l

STRATEGICKA SITUACE PODNIKU

Specifické prednosti, dostupné zdroje, relativni
konkurendni sila, silné a slabé stranky,
vyvazenost portfolia.

VNITRNI FAKTORY

Obr. 6 Strategickd analyza [4]
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1.9.1 Analyza okoli

Analyza okoli zkouma faktory okoli podniku, které ovliviiuji strategii podniku, jeho
postaveni na trhu a mozZné priilezitosti a hrozby, které mohou ovlivnit ¢innost podniku.

Analyza okoli se rozd€luje na analyzu makrookoli a mikrookoli. [4]

Analyza vlivii makrookoli se zabyva faktory, které ovlivituji podnik na makro trovni.
Pro zjisténi téchto faktorid 1ze pouzit dvé metody — PEST analyzu a metodu ,,4C*“. Analyza
PEST se zabyva analyzou politickych, ekonomickych, sociokulturnich a technologickych
vlivli makrookoli. Metoda ,,4C* je analyzou faktort globalizace. Hlavnim cilem obou metod
je ukazat hrozby a piilezitosti vznikajici v dusledku piisobeni $ir§iho okoli podniku. [4]

Analyza mikrookoli zahrnuje analyzu odvétvi s diirazem na konkurencni prostiedi.
Cilem je identifikovat sily a faktory, které ¢ini odvétvi vice ¢i méné atraktivnim. Metodou pro
zjisténi faktori v odvétvi a konkurenénim prostiedi je Porteriiv model péti sil. Tato metoda je

zaméfena na identifikaci vliva pisobicich na ziskovost v odvétvi. [4]

A 0 4
A 00 4
om—m—
o
-

Obr. 7 Kroky analyzy okoli [4]

Makrookoli

Pod pojem makrookoli spadd politické, ekonomické, socidlni a technologické
prostiedi, ve kterém se dany podnik pohybuje. Makrookoli zahrnuje vlivy, které podnik
nedokaze sam ovlivnit, miize pouze ménit sva rozhodnuti, smér vyvoje na zékladé zmén

makrookoli. [4]
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Analyza PEST

Analyza PEST je analyza délici vlivy makrookoli na ¢tyii zékladni skupiny. Prvni
skupinu tvoii Politické a legislativni faktory, mezi které patii naptiklad stabilita zahrani¢ni
anarodni politické situace, danové zakony, cenova politika, ochrana Zivotniho prostiedi,
regulace exportu a importu a i dal$i pravni normy a zakony upravujici podnikéani. Nasledujici
skupinu tvofi Ekonomické faktory, které vyplyvaji z ekonomického rozvoje a stavu
ekonomiky. Zakladnimi vlivy, které plisobi na okoli podniku a samoziejmé¢ i na samotny
podnik, jsou mira ekonomického rlstu, urokova mira, mira inflace, daiiova politika a sménny
kurz. Jako dalSi je zafazena skupina Socialnich a demografickych faktorti. Tyto faktory
zahrnuji vlivy ochrany zivotniho prostfedi, pracovni sily, primérného veéku obyvatelstva
a riistu populace, Zivotni urovné a zZivotniho stylu obyvatelstva. ZjiSténi situace v této oblasti
vede k vyhodam pied konkurenty v boji o zakaznika. Posledni skupinu tvoii Technické
a technologické faktory. Souhrnnd analyza vlivii technického a technologického vyvoje

znamena studii oéekavanych vlivii novych technologii na okoli a na konkurenci. [4]

Cilem analyzy PEST je identifikovat oblasti, jejichZ zména by mohla mit vyznamny
dopad na podnik a odhadovat, k jakym zménam muze dojit. Casto se oviem jedna pouze

0 odhad budouciho vyvoje, nelze jednoznacné urdit. [4]

Mikrookoli - analyza odvétvi

Analyza mikrookoli ptfedstavuje predevsim analyzu odvétvi, ve kterém se podnik

nachazi a dale analyzu konkurence. [4]

Analyza odvétvi se snazi odhalit faktory vyvolavajici zmény v odvétvi, smér vyvoje
odvétvi a jeho strukturu. To pfedpoklada nalézt odpovédi na nésledujici otazky:

1. V ¢em spocivaji zékladni charakteristiky odvétvi?

2. Jak je odvétvi strukturovano?

3. Jaky vliv ma struktura odvétvi?

4. Které hlavni zménotvorné sily ovliviiuji vyvoj a zmény v odvétvi a jak se budou tyto
sily vyvijet v budoucnu?

5. Jaké jsou klicové faktory uspéchu? Co je zasadnim piedpokladem uspésnosti podniku

Vv daném odvétvi?

Odvétvim se chéape skupina podnikil, jejichz vyrobky maji tak mnoho spole¢nych
charakteristik, Ze uspokojuji stejné potfeby na stejném zakladé. Vétsinou se jedna o skupinu

podniki produkujicich vyrobky, které jsou blizkou vzajemnou substituci. [4]
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Strategie je v tomto piipadé zamétfena na budovani vlastniho jedine¢ného postaveni

podniku v ramci daného odvétvi. Nezbytnym krokem pro nasledujici analyzy je pochopeni

struktury odvétvi a jeho vyvojovych trendu. [4]

Vyznamnou charakteristikou odvétvi jsou konkurencni sily, které v daném odveétvi

pusobi. Analyza konkurencnich sil zkouma zdklad konkurence v odvétvi. Konkurenéni sily

ovliviiyji konkurencni pozici a uspésnost podniku. Analyzu konkuren¢nich sil mizeme fesit

pomoci M. Porterova modelu péti sil, ktery zkouma konkuren¢ni prostiedi. Cilem modelu je

umoznit jasn€ pochopit sily, které v tomto prostfedi plsobi a identifikovat, které maji

Z hlediska podniku nejvétsi vyznam. Konkurence na trhu v daném odvétvi je obecné funkcei

péti konkurencnich sil: [4]

1.

Konkurenéni sila vyplyvajici z rivality mezi konkuren¢nimi podniky, ovlivnéna jejich
strategickymi tahy a protitahy sméfujicimi k ziskani konkurencni vyhody.
Konkurencni sila vyplyvajici z hrozby substitucnich vyrobki podniki v jinych
odvétvich.

Konkuren¢ni sila vyplyvajici z hrozby vstupu novych konkurentti do odvétvi.
Konkuren¢ni sila vyplyvajici z vyjednavaci pozice dodavatelll klicovych vstupt.

Konkuren¢ni sila vyplyvajici z vyjedndvaci pozice kupujicich.

Cilem analyzy odvétvi je identifikovat potencial pro konkurenéni vyhodu v odvétvi

ve smyslu faktor®, které urcuji schopnost podniku piezit a prosperovat. K tomu, aby podnik

v odvétvi prezil a prosperoval, musi spliiovat dvé kritéria. Musi nabizet to, co zdkaznici chtéji

kupovat a musi ptezit konkurenci. [4]

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencialnich konkurenta)

I
= =

Konkurenéni
rivalita

| Odbératelé

- . : (Dohadovaci schopnost
(Rfv‘i'{tﬂ, j Soupeteniimez odbératelu)
stavajicimi organizacemi)

Dodavatelé >

(Dohadovaci schopnost
dodavatell)

Nahradni (nové)
vyrobky
(OhrozZeni ze strany

nahradnich vyrobki -
substitutt)

Obr. 8 Porteriiv model péti sil [http://www.vlastnicesta.cz/originaly/kategorie/96 113 original.jpg]
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1.9.2 Analyza konkurence
Analyza konkurence je zaméfend na identifikaci klicovych konkurenti a na urceni
jejich konkuren¢niho profilu. To znamena odhalit jejich strategické cile, konkuren¢ni

strategii, specifické ptedpoklady, vyhodnotit vyhody a nevyhody konkurenénich vyrobka. [4]

1.9.3 Analyza vnitinich zdroji

Analyza vnitinich zdroji a schopnosti podniku smétfuje k identifikaci zdroju
a schopnosti podniku, resp. strategické zptsobilosti, kterou podnik musi mit, aby byl schopen
reagovat na hrozby a pfilezitosti vznikajici nepfetrzit€¢ v jeho okoli. Analyza zdroji je proto
velmi zasadnim vychodiskem orientovana jak na jednotlivé druhy zdroji, tak na schopnosti je
vyuzivat. Komplexné¢ pojatd analyza vnitfnich zdroji a schopnosti smétuje k identifikaci

specifickych pfednosti podniku jako zakladu konkurenéni vyhody. [4]

Analyza strategickych moznosti organizace je dulezita ptredevSsim pii uréeni, zda
zdroje a moznosti organizace skuteéné odpovidaji prostfedi, v némz se dana organizace
pohybuje. Provéteni zdroji organizace predstavuje analyzu, v jejimz ramci se snazime
odhadnout, jak velky objem zdroji ma podnik k dispozici a jakym zplsobem je mozné
s danymi zdroji pracovat. Je také velmi dualezité posoudit, do jaké miry jde o zdroje jedine¢né

a nenapodobitelné, tedy o zdroje obsahujici konkurenéni vyhodu. [12]

Pro analyzu vnitiniho potencidlu firmy lze vyuzit nékterych ze standardizovanych

metod finan¢ni analyzy, metody SWOT, benchmarkingu apod. [12]

Analyza hodnotového Fetézce firmy

Systematickych piistupem k urcovani wvnitinich schopnosti firmy je analyza
hodnotového tetézce firmy ve vSech jeho souvislostech. Rozlozenim celé ¢innosti firmy
na postupné zakladni Cinnosti od obstardvani materidlu ptes jeho zpracovani az po odbyt lze
ziskat hlubsi piedstavu o celém souboru Cinnosti, které ve firm¢ probihaji. Podstatné je, ze
strategické konkuren¢ni vyhody lze nalézt nejen uvniti jednotlivych ¢innosti, ale 1 ve spojeni
a v navaznosti jednotlivych Cinnosti, coZz vede az k novym pfistupim procesniho fizeni

a reengineeringu. Byly navrzeny 2 typy hodnotovych fetézci: [12]

1. Hodnotovy fetézec poradenské firmy McKinsey and Company, ktery obsahuje Sest
raznych cinnosti - technologicky vyvoj, konstrukéni vyvoj, vyrobu, marketing,

distribuci a sluzby.
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2. Hodnotovy ftetézec M. Portera, ktery desagreguje firmu na devét zékladnich
hodnototvornych ¢innosti (pét zakladnich a ¢tyfi podptrné), kde zakladnimi ¢innostmi
jsou zasobovani, pracovni operace, odbyt, marketing, prodej a sluzby. A podpirné
Cinnosti piedstavuje infrastruktura firmy, fizeni lidskych zdroju, technicky vyvoj

a zasobovani.

Finan¢ni analyza

Poskytuje fadu cennych informaci, jimiz se da posoudit finanéni zdravi organizace.
V strategickém managementu lze vystupu finanéni analyzy vyuzit pfi: [12]
¢ hodnoceni minulé a soucasné financ¢ni situace organizace,

e vyhodnocovani piedpokladaného budouciho ekonomického vyvoje.

1.9.4 SWOT analyza

Syntéza externi a interni analyzy, jako vychodisko pro formulaci strategie, je SWOT
analyza. Vysledky analyzy okoli a analyzy wvnitinich zdroji a schopnosti piedstavuji
vychodiska pro syntézu sméfujici k urceni zdroji konkurencni vyhody a vymezeni

konkurenéni pozice podniku jako vychodiska pro strategii.

SWOT analyza je zdkladni metodou pro posouzeni silnych a slabych stranek podniku

a prilezitosti a ohrozeni, které jsou zavisla na vlivu vné¢jsiho prosttedi podniku.

Zkratka SWOT vychazi z anglickych slov strengths (silné stranky), weaknesses (slabé
stranky), opportunities (pfilezitosti) a threats (ohrozeni). SWOT analyza je otevienym
ohodnocenim podniku a je velmi uzitenym, pohotovym a snadno pouzitelnym néstrojem
k deskripci jeho celkové situace. Uéelem této analyzy neni uréit jakykoliv druh silnych nebo
slabych stranek, pfilezitosti a ohroZeni, ale zaméfit se na vyzdvizeni téch, které maji
strategicky vyznam. To znamend, ze je nutné vymezit faktory ovliviiujici funkci
podniku a dale také urcit vyznamnost jednotlivych faktorti a ohodnotit jejich dopad na vybér
strategie. [13]

Zakladnim cilem je rozvijet silné stranky a potlacovat slabé a soucasné byt pfipraven

na potencialni piilezitosti a hrozby. Postup pii realizaci SWOT analyzy je nasledujici: [4]

1. Identifikace a ptfedpovéd’ hlavnich zmén v okoli podniku, k ¢emuz se vyuzije
poznatkt z pfedchozich analyz.
2. Svyuzitim zavéra jednotlivych ¢asti analyzy vnitinich zdroji a schopnosti podniku

identifikovat silné a slabé stranky podniku a jejich pfednosti.
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3. Posoudit vzajemné vztahy jednotlivych silnych a slabych stranek na jedné strané

a hlavnich zmén v okolnim prostiedi firmy na strané€ druhé.

Kvalifikovany personal * Spolehlivost strojd
Finanéni stabilita » Stabilita proces(

Vnitii prostredi

Nova technologie * Danova reforma
Kamerovy systém * Nova sluzba konkurence

Vnéjsi prostredi

Obr. 9 SWOT analyza [zdroj:http://www.vlastnicesta.cz/originaly/kategorie/87 39 original jpg]

Na zékladé zhodnoceni faktorti ovlivitujicich podnik mizeme urcit nésledujici Ctyfi

strategie.

1. SO strategie. Jsou to strategie vyuzivajici silnych stranek podniku ke zhodnoceni
prilezitosti objevujicich se ve vnéjsim prostiedi. Jedna se o idedlni stav, ktery je v realu
prakticky nedosazitelny.

2. WO strategie. Tyto strategie jsou zaméfeny na odstranéni slabych stranek vyuzitim
prilezitosti, které podnik ma. Piikladem miZze byt napt. joint venture, akvizice, nabor
kvalifikovanych sil.

3. ST strategie. Podnik jich vyuzije tehdy, jestlize je dost silny na pfimou konfrontaci
s ohroZenim.

4. WT strategie patii mezi obranné strategie zaméfené na odstranéni slabych stranek
anavyhnuti se nebezpe¢i z venéi. Podnik bojuje o preziti. Strategiemi jsou fuze,

omezeni vydaji, vyhlaSeni bankrotu anebo likvidace. [13]
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Analyza vnitiniho prostfedi

Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek | | minimalizaci slabych stranek
‘g — maximalizovat prilezitosti -~ maximalizovat pfilezitosti
£
o
=
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Eoy
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>
©
=
©
< : :
Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek | | minimalizaci slabych stranek
— minimalizovat hrozby — minimalizovat hrozby

Obr. 10 - SWOT analyza strategie [nhttp://www.vlastnicesta.cz/akademie/marketing/marketing-metody/swot-analyza/]
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2. Analyza strategie poStovnich operatori na trhu v CR

Nasledujici kapitola se zabyva posStovnimi operatory pusobicimi na Ceském trhu.
Analyza firem je zaméfena na nabidku produktid, cenu a kvalitu nabizenych sluzeb a jejich
vyhody pro =zakaznika, a to konkrétné u firem Mediaservis, S.r.o., TNT, s.r.o0.

a Ceska posta, s.p.

2.1 MEDIASERVIS, s.r.o.

Firma Mediaservis provozuje 7 dni v tydnu vlastni poStovni sit' pokryvajici
bezezbytku domacnosti a firmy v Ceské republice.

Prostiednictvim své distribu¢ni sit€ zajistuje dorucovani piedplatného novin
a Casopist a vSech forem adresnych i neadresnych direct mailovych zasilek. Piednosti firmy
Mediaservis je kompaktni logisticka sit’ s kazdodennim dirazem na fizeni a rozvoj kvality
dorucovani s cilem zajistit fadné a v€asné doruceni zasilek.

Mediaservis je spole¢nost, kterd svym zakaznikiim nabizi komplexni sluzby v oblasti

medialni logistiky, poStovnich sluzeb a telemarketingu. [11]

2.1.1 Nabidka sluZeb spolecnosti

Mezi postovni sluzby, které Mediaservis nabizi, se fadi mediapost, mediapress,

mediageo, mediakuryr, mediamail a medialog.

Mediapress

Sluzba je uréena pro celostatni a regionalni vydavatele periodického tisku. Sluzba
zahrnuje ranni dorucovani piedplatného novin a casopisi formou pravidelné roznasky
od pondéli do soboty. Pro fizeni kvality dorucovani aplikuje sofistikovany systém
reklamacniho managementu, mezi jehoZ soucésti patii mimo jiné zfizeni bezplatnych

telefonnich linek pro predplatitele a systém vytizovani doposilek jiz nasledujici den.

Nedilnou soucésti téchto sluzeb pro vydavatele je rovnéz i komplexni péce
0 pfedplatitele (tzv. zdkaznicky servis) prostfednictvim Zakaznického Centra a to vcetné
zajisténi inkasa predplatného (SIPO, slozenky, faktury, pfimé inkaso) jménem a ve prospéch

vydavatele. [11]
Mediapost

Sluzba je urcena pro vSechny spolecnosti, které podavaji veétsi mnozstvi adresnych

postovnich zasilek. Doru¢ovani reklamnich a informacnich adresnych zésilek tzv. direct maila
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a to iatypickych tvarti a rozmérd pro segmenty B2C a B2B. Nedilnou soucasti sluzeb je
I analyza nedoruditelnych adres s uvedenim didvodu nedoruceni. Touto sluzbou je mozné
rozesilat dopisy, katalogy, Kklientské magaziny, reklamni brozury, prospekty, novorocenky,
pozvanky, vzorky zbozi. Vahovy limit zasilek je bez omezeni a minimalni pocet podanych

zasilek ¢ini 400 kust zasilek. [11]
Mediamail

Sluzba Mediamail je urCena pro vSechny subjekty, které pro komunikaci se svymi
zdkazniky chtéji vyuzit neadresny zplsob doruceni reklamnich a informacnich tiskovin.
Vyhodou této sluzby je flexibilni a velmi rychlé osloveni maximalniho poctu potencidlnich
zakaznikd. Dorucovani neadresnych zasilek spole¢nost provadi 7 dni v tydnu po celém tzemi
Ceské republiky. Prostiednictvim sluzby Mediamail je mozné rozesilat letaky, prospekty,

informacni tiskoviny, noviny méstskych ¢asti, vzorky zbozi. [11]
Medialog

Tato sluzba je uréena pro hromadné podavatele adresnych a neadresnych direct
mailovych zésilek a vydavatele periodického tisku. Sluzba Medialog zahrnuje i1 skladovani
v distribu¢nim centru a dopravu zasilek v tuzemsku i zahrani¢i. [11]

Nabizi:

- kompletaci tiSténych zasilek,

- personifikaci dopisii a obalek,

- polepovani zésilek Stitky, popt. injekt adresy,

- rucni kompletaci nestandardnich rozmérd,

- foliovani do ¢iré ¢i nepriihledné folie,

- baleni do nestandardnich obali — bublinkové obalky, krabice apod.,

- vlepovani do zasilek — klientské karty, CD,

- vkladani nejrozmanitéjSich ptiloh, darkovych pifedmétu a propagacnich
materiald,

- kratkodobé skladovani,

- paletizaci,

- logistiku po celém tizemi Ceské republiky,

- prekladku tisku,

- zpracovani remitendy.
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Mediageo

Sluzba Mediageo se vyuziva pro inteligentni pldnovani distribu¢nich oblasti.
Pro efektivni naplanovani distribu¢nich oblasti a pfesnéjsi zacileni kampané zakaznika
vyuziva spole¢nost Mediaservis softwarové vybaveni v kombinaci se znalostmi geosocialnich

struktur jednotlivych mést a regioni.

- nastroj pro zlepseni kvality neadresné a adresné distribuce,

- vyuziti vSech dostupnych informaci k co nejpiesnéjSimu vybéru potencionalnich
zakaznik,

- zpracovani prodejnich a marketingovych dat na mapach Ceské republiky,

- tvorba oblasti distribuce s jejich vyuzitim pro maximalni efektivitu v dorucovanti,

- zpracovani map v elektronické a tisténé podobé.

Pomoci specialniho softwaru spole¢nost zobrazuje jakykoli udaj prostorového

charakteru do interaktivnich mapovych a datovych vrstev.

- vizualizace — usnadnuje orientaci a naslednou interpretaci vystupd,
- zakaznické analyzy — efektivni komunikace, lokalizace a segmentace zdkaznik,
- trZzni analyzy — lukrativni lokality, expanze, konkurence,

- Uzemni planovani — logistika, dojezdové vzdalenosti, sité.

Dale spole¢nost Mediaservis dle pozadavku zakaznika vypracuje studii o ucinnosti

a odezve¢ realizované distribuce. [11]
Mediakuryr

Jednd se o dorucovani a vyzvedavani pravné zavaznych dokumentd, smluv ¢i
produkti. Vyuzitim této sluzby se zkrati ¢as od prvniho kontaktu se zdkaznikem az
po uzavieni smlouvy, zdkaznik neni limitovan zadnou korespondenci ¢i nutnosti navstévy

zakaznika na pobocce. [11]
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2.1.2 Cenik postovnich suzeb spole¢nosti

Cena za podanou Zasilku je stanovena podle vahy zasilky, a to nasledovné:

Vaha Zasilky (g) Cena

do 50 5,10 K¢
do 100 5,50 K¢
do 200 6,00 K¢
do 300 6,60 K¢
do 400 7,50 Ké
do 500 8,70 K¢
do 600 10,30 K¢é
do 700 12,30 K¢
do 800 14,30 K¢
do 900 16,50 K¢
do 1000 18,00 K¢

nad 1000 individualné

Tabulka 1 Cenik sluzeb Mediaservis (Ceny jsou uvedeny bez platné sazby DPH)

2.1.3 Kvalita poskytovanych sluZeb

Sluzby sité obchodnich kuryrl zajisti a umozni doruceni zasilek od pondéli do patku

od 8 do 20 hod. po celé Ceské republice.

Mediaservis predstavuje alternativniho poStovniho operatora, ktery zajiStuje své
sluzby na celém tzemi Ceské republiky. Struktura spole¢nosti je koncipovana tak, aby
spolecnost mohla pruzné reagovat na potieby, pfani a pozadavky obchodnich partnerd

z pohledu objemu, kvality a Casu, a to pii zajisténi konkurencnich cen sluzeb. [11]
Stiediska: Praha, Usti nad Labem, Pardubice, Ostrava, Brno, Ceské Budgjovice, Plzeii

Spole¢nost Mediaservis nabizi:
- celoplo$né pokryti izemi Ceské republiky
- dorucovani do schranek domécnosti a firem
- pravidelna distribuce 7 dni v tydnu
- 8000 dorucovatelt v zaméstnaneckém poméru
- ro¢né doruéi pres 180 000 000 adresnych zasilek po celé CR

- pro zékazniky zpracuje ro¢né 2 500 000 telefonnich hovort
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Zakaznické centrum spolec¢nosti Mediaservis mé certifikovany systém managementu
jakosti dle normy 1SO 9001:2000.

= Ulsti nad Labem

s Praha 2 _$_F'aru:lulzui|:e
== skrava

Ceské Bud&jovice

& <& Brno

Obr. 11 Mapa obchodni sité [11]

2.1.4 SWOT analyza spolecnosti

SWOT analyza

= Silné stranky Slabé stranky
=

~—

m W

g pokryti celého izemi CR » nema moznost ptistupu do vSech
E » pravidelnost sluzeb, distribuce domovnich schranek
'E 7 dni v tydnu

>

= Prilezitosti Hrozby

-

~—

8

’5_ zamefeni na pozadavky zékaznika » silna konkurence
N
E% rozvoj trhu s nastupem liberalizace

=

>

Tabulka 2 SWOT analyza spolec¢nosti Mediaservis[1]
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2.2 TNT Post, s.r.o.

TNT Post CR s.r.o. je poskytovatelem postovnich sluzeb, tj. neadresné distribuce

(napt. dorucovani reklamnich tiskovin) 1 adresného dorucovani do schranek domécnosti

po celém uzemi Ceské republiky. TNT Post CR spolu se TNT Post Slovensko patii
do skupiny TNT Post CEE. [16]

TNT Post CEE je soucasti postovni divize holandského koncernu TNT N.V., ktera

pusobi v oblasti adresné a neadresné distribuce 1 v dalSich evropskych zemich, napf.

v Nizozemi (hlavni poStovni operdtor - Holandskd kralovskd posta), Rakousku, Belgii,

Némecku, Italii a Velké Britanii. [16]

2.2.1 Produktova nabidka spolec¢nosti

Neadresné dorucéovani

Na trhu v Ceské republice piisobi spolenost jiz od roku 1998. V soudasné dobé
spole¢nost roznasi kazdy mésic do postovnich schranek po celé CR téméF 150 mil. ks

letiki. TNT Post ma v CR pobocky ve viech krajskych méstech.

* Zakladni nabizené sluzby:
- Neadresné dorucovani
- Door mailing
- Sampling
- Kamelotaz [14]

Adresné dorucovani

Spolegnost v roce 2006 zahéjila dorudovani adresnych zasilek v Ceské republice.
Hlavnim cilem spole¢nosti je poskytovat sluzby v oblasti tzv. ekonomické posty. TNT

doruci postovni zasilky kvalitn€, za vyhodnou cenu a s garanci doruceni do 4 dnt.

* Zakladni nabizené sluzby:
- Komeréni psani (direct mail)
- Ostatni poStanad 50 g

- Mezinarodni posta
Komercni psani

Produkt Komeréni psani poskytuje firmam v segmentu B2B i B2C

ekonomicky vyhodné feSeni zasilani hromadnych postovnich zasilek — direct
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maild. Spolecnost zajistuje komplexni servis pro adresné dorucovani — od tisku,
obalkovani, adresovani, foliovani pies svazkovani az po doruceni. PoStovni
zasilky jsou doruéeny do viech domovnich schranek v CR. Mezi komeréni psani
lze zaradit vSechny tiskoviny reklamniho a informacniho charakteru, zasilané
jednorazové i pravideln¢:

- katalogy, brozury, prospekty

- klientské a vérnostni ¢asopisy

- nabidky zbozi a sluzeb, vzorky zbozi

- Casopisy, reklamni noviny, magaziny

- novorocenky, pozvanky

Podminky pro vyuziti produktu jsou minimalni objem podani 2.000 ks
zasilek shodného rozméru a obsahu, minimalni rozmér zéasilky 140 x 90 mm,

maximalni rozmér zasilky 324 x 229 mm, maximalni tloustka zasilky 20 mm.

Ostatni posta

S TNT Post Ize dorucovat také svou hromadnou firemni postu, pokud se
jedna o zasilky, jejichz hmotnost jednotlivé prekracuje 50 g. Tyto zasilky mohou
pfedstavovat rizné vypisy z uctli, bodovych systémi a dalSich evidenci. Kromé
toho, ze zésilky jsou t&€z8i, neplati pro né u TNT Post Z4dné dals§i omezeni nebo

specialni Gpravy.

Mezindrodni posta

Diky mezinarodnimu zazemi spolecnost nabizi dorucovani zasilek
do zahrani¢i. Vsechny evropské pobocky TNT Post jsou pfipraveny dorucit
zasilky v piipadé, Ze jsou podany v Ceské republice prostfednictvim TNT Post.
A samoziejmé, pokud zahraniéni spoletnost poda zasilky sméfujici do Ceské
republiky pravé u TNT Post, budou tyto zasilky postupné doru¢ovany TNT Post
v Ceské republice. [14]

Dopliikové sluzby

TNT Post on-line

Pro zékazniky spoleCnost nabizi jako dal$i sluzbu moznost sledovani pribéhu

a aktualniho stavu jejich zakazky ,,v pfimém pienosu®. Pro tento ucel je vytvoren systém

sledovani zakazek TNT Post on-line.

36



Systém TNT Post on-line umoznuje sledovat aktualni pribéh neadresné i adresné
zakazky od chvile pfijeti objednavky do Casu jeji fakturace. V pribéhu zpracovani
zakazky je zakaznikovi podavana aktudlni informace o stavu roznosu letdkli ¢i jiné
zasilky. Po pfijeti letdku na centralni sklad se do systému uklada také nahled letaku.
Soucasné jsou zakaznikovi poskytovany formou aktualnich poznamek i1 dulezité
informace a upozornéni. Po ukonceni distribuce muze zakaznik ziskat i informace
o0 klientskych kontrolach a piipadné zadavat reklamace a sledovat jejich vytizeni. Data
zékaznikli jsou chranéna pfistupovym uZzivatelskym jménem a heslem a je uchovavana

jejich historie. [14]
Geomarketing

TNT Post pracuje na geomarketingovych feSenich jiz nékolik let. To ji pfinasi
neustalé zefektiviiovani dorutovacich procesti ve viech zemich, kde puisobi. V Ceské
republice patii jiz 6 let mezi prikopniky vyuzivani geomarketingovych sluzeb a nastroju.
Geomarketingové pracovisté TNT Post denn¢ pripravuje podporu pro jednotlivé poStovni
sluzby, které vyuzivaji jejich klienti (nejCastéji se jedna o optimalizaci neadresné
distribuce letak).

Pro individudlni —marketingové strategie pfipravuje spoleCnost TNT
geomarketingova feSeni na miru, kterd jsou vyuzivana pro podporu prodeje celého
spektra sluzeb a produktd. Pro sofistikované analyzy pouziva veSkera dostupna data,

véetné statistickych, sociodemografickych, ekonomickych a jinych ukazateli.

Zakladni nabizené produkty:

- Optimalizace postovnich sluzeb (adresn¢ 1 neadresné dorucovani)
- Ad-hoc geomarketingové analyzy
- Mozaika

- Mapové vrstvy, adresné body, zakladni data [14]

PoStovni piiprava

Zasilky doruc¢ované TNT Post musi obsahovat vSechny znamé udaje, které se
pouzivaji v b&Zném postovnim styku: jméno adresata, ulici, ¢islo popisné, obec a PSC.
U zasilek doru¢ovanych TNT Post ale miize byt PSC nahrazeno tzv. TNT ZIP kodem.

Vzhledem k tomu, Ze systém PSC je v Ceské republice plosnéjsi, tzn., Ze jednotliva PSC

zahrnuji piili§ mnoho domacnosti, pracuje TNT Post se svym vlastnim rozdélenim CR
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na mensi izemni jednotky, kterym fika dorucovaci sektory. Kazdy takovyto sektor ma

ptidélené své identifikacni ¢islo = TNT ZIP kod.

Zasilky podané k preprave prostiednictvim TNT Post, tedy mohou byt:

1. Sefazeny vzestupné podle existujiciho systtmu PSC (v tom piipadé TNT Post
provadi dalsi tfidéni zasilek)

2. Sefazeny podle vytistétného TNT ZIP kodu, ktery je automaticky jednotlivym
adresam piifazen v procesu zpracovani databaze. TNT ZIP kéd je pfifazen v ramci

TNT tidiciho programu, ktery Vam na vyzadani poskytneme na CD. [14]

2.2.2 Cenik postovnich sluzeb spole¢nosti
Informace o cenach nebyly pro tcely této prace poskytnuty.

2.2.3 Kvalita poskytovanych sluzeb

TNT Post ma zavedeny systém managementu jakosti podle normy 1SO 9001. Dale ma
certifikaci systému managementu bezpe¢nosti a ochrany zdravi pii praci OHSAS 18001
a certifikaci ISO 14001, zaméfenou na ochranu Zivotniho prostiedi. V roce 2007 TNT Post
ziskala certifikat Investors In People. Tento mezindrodné uznévany standard v oblasti fizeni
arozvoje lidskych zdrojii sleduje schopnost spolecnosti efektivné vést a rozvijet své

zameéstnance.

Spole¢nost TNT poskytuje podnikim a drobnym spotiebitelim po celém svéte,
prostiednictvim svych divizi Mail a Express, rozsahl¢ sluzby v oblasti poStovnich
a expresnich zasilek. Pisobi ve vice nez 200 zemich a zaméstnavd vice nez 161 500

pracovniktl. V roce 2007 spoleénost vykazala obrat 11 mld. €. [16]
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2.24

Obr. 12 Mapa pobocek TNT, s.r.o.[15]

SWOT analyza spolecnosti

Silné stranky

Slabé stranky

vV V V VY V

pokryti celého tizemi Ceské republiky
silné regionalni zastoupeni
mezinarodni pisobnost

komunikace prostfednictvim internetu

dominantni postaveni na trhu
v neadresném doru¢ovani

dlouholeté zkuSenosti

kvalifikovani pracovnici

» nema moznost ptistupu do vSech
domovnich schranek

Prilezitosti

Hrozby

zaméfeni na pozadavky zakaznika

rozvoj trhu s nastupem liberalizace

> silna konkurence

» cenové valky

Tabulka 3 SWOT analyza TNT Post, s.r.o.[1]
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2.3 CESKA POSTA, s.p.
2.3.1 Produktova nabidka spolec¢nosti

Psani - listovni zdsilky po Ceské republice

e Obycejné psani - Jednoduché podani a snadné dodani do domovni schranky, postovni
piihradky nebo dodavaci schrany. Sluzba, jejimz prostiednictvim lze zasilat takoveé
zésilky, které nemaji vysokou hodnotu. Poddni ani dodani Obycejného psani se
nestvrzuje, za tuto zéasilku Ceska posta od podani do dodéni neodpovida, proto zasilku
nelze ocenit ani vyuzit zadné doplitkové sluzby.

e Obycejna slepecka zasilka - Sluzba, jejimz prostiednictvim lze zasilat zasilky
pro nevidomé¢ az do hmotnosti 7 kg. Sluzba je urfena k piepravé pisemnosti
pofizenych hmatnym pismem nebo zvukovych zdznamil pro osobni potiebu slepce
za podminek, Ze odesilatelem nebo adresdtem je nevidomy nebo =zafizeni pro
nevidomé.

e Obchodni psani - Jednoduché a spolehlivé feSeni pro adresné rozesilani hromadné
podavanych zasilek vyhradné reklamniho charakteru a jejich dodani do domovnich
schranek na celém tzemi Ceské republiky. Tato sluzba je uréena hromadnym
podavatelim, firmam, obchodnim spole¢nostem, vydavatelim periodického tisku
a podobng.

e Doporucena zasilka - Sluzba, jejimz prostfednictvim lze spolehlivé zasilat
dokumenty, knihy a drobné pfedméty, protoze Ceska posta odpovida za ztratu zasilky
pausalni ndhradou 500 K¢ a za poSkozeni nebo ubytek obsahu zésilky az do stejné
vyse.

e Doporuceny bali¢ek - Spolehliva sluzba, ktera Vam umozZiuje poslat dokumenty
I drobné predméty v zasilce s potvrzenim. Zasilky jsou sledovany v systému T&T
od podani do dodani. Sluzba, jejimz prostiednictvim muzete zasilat dokumenty ale
i knihy nebo jiné drobné pfedméty malé hodnoty. Ceska posta odpovida za piipadnou
ztratu zasilky pausalni nahradou 500 K¢, za poskozeni nebo ubytek obsahu zasilky az
do vyse 500 K¢.

e Doporucena slepecka zasilka - Sluzba, jejimz prostfednictvim Ize doporucen¢ zasilat
zasilky pro nevidomé aZz do hmotnosti 7 kg. Sluzba je urcena k prepravé pisemnosti
pofizenych hmatnym pismem nebo zvukovych zdznamil pro osobni potifebu slepce

za podminek, ze odesilatelem nebo adresitem je nevidomy nebo zafizeni pro
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nevidomé.

Cenné psani - Prostiednictvim Cenného psani je mozné zasilat penize, drahé kovy
a kameny a vyrobky z nich, Sperky a obdobné cenné véci, cenné papiry (cestovni Seky,
Seky na dorucitele, sménky, apod.), platebni karty a poukézky na odbér zbozi nebo
sluzeb.

Postfax - Sluzba slouZici k rychlé piepravé dokumenttt v CR. POSTFAX umoziiuje
faxovat i tém, ktefi fax nemaji. Sluzba slouZici k rychlé piepravé dokumentis v CR.
POSTFAX umoziuje faxovat i tém, kteti fax nemayji.

Kuryrni sluzba - Kuryrni sluzba je takzvana sluzba ,ze stolu na stil“ urcena
pro kusové =zasilky. Na zakladé telefonické objednavky je mozné objednat si
prazského kuryra, ktery zasilku vyzvedne a doruci. Kuryrni sluzbu poskytuje posta
Praha 26, Wilsonova 10, Praha 2.

EMS - EXPRESS MAIL SERVICE piedstavuje nejrychlejsi ptepravu dokumentt
azbozi do hmotnosti 20 kg po celém tzemi Ceské republiky. Zasilky EMS jsou
od okamziku podani sledovany v systému T&T (Track & Trace) a poSta za né
odpovida az do vySe Udané ceny.

Odpovédni zasilky - Aby mohl uZivatel (adresat zasilky) vyuZzit sluzby ,,Odpovédni
zasilka® musi mit s Ceskou postou uzavienu ,,.Dohodu o poskytovani sluzby
vnitrostatnich odpovédnich zasilek*. V tomto ptfipadé cenu za sluzbu nehradi
odesilatel, ale adresat. Kromé& ostatnich cen za podanou zasilku se pfipocitd u sluzby
Odpovédni zasilka ptiplatek 1 K¢. Sluzbu nelze kombinovat s ostatnimi doplikovymi
sluzbami CP. Sluzbu lze vyuzit napiiklad u: reklamace zbozi, vyzkumi a prizkumd,

firem, které si vyménuji zasilky se svym partnerem nebo pobockami, apod. [7]

Psani do zahranici - zasilani korespondence do celého svéta

Obycejna zasilka do zahranic¢i - Sluzba je urcena Siroké veiejnosti i podnikateliim
pro zasilani aktudlni a osobni korespondence a také jinych véci do zahranici.
Obycejny tiskovinovy pytel do zahranici - Sluzba je urCena zejména vydavateliim
a distributorim novin, knih, casopisii a jinych obdobnych pisemnosti pro jejich
zasilani do zahrani¢i za vyhodnych tarifnich podminek, pokud jsou podévany
ve vét§im mnozstvi a soucasné urceny stejnému adresatovi.

Obycejna slepecka zasilka do zahranici - Sluzba je urcena k pfepravé pisemnosti

pofizenych hmatnym pismem nebo zvukovych zaznamii pro osobni potiebu slepce
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za podminek, Ze odesilatelem nebo adresitem je nevidomy nebo =zafizeni pro
nevidomé.

Obchodni psani do zahranici - Sluzba je urena zejména podnikatelim pro zasilani
obchodnich, reklamnich nebo propagac¢nich sdé€leni, piip. ukazek zbozi nepatrné
hodnoty, znacnému poctu adresatii do zahrani¢i za vyhodnych tarifnich podminek.
Doporucena zasilka do zahraniéi - Sluzba je urcena Siroké vefejnosti i podnikatelim
pro zasilani aktualnich pisemnosti a osobni korespondence, a také jinych véci
do zahranici.

Doporuceny tiskovinovy pytel do zahrani¢i - SluZba je ur¢ena zejména vydavatelim
a distributoriim novin, knih, Casopisi a jinych obdobnych pisemnosti pro jejich
zasilani do zahrani¢i za vyhodnych tarifnich podminek, pokud jsou podéavany
ve veétsim mnozstvi a soucasné urceny stejnému adresatovi.

Doporucena slepecka zasilka do zahraniéi - Sluzba je urcena k prepravé pisemnosti
pofizenych hmatnym pismem nebo zvukovych zdznamut pro osobni potiebu slepce
za podminek, Ze odesilatelem nebo adresitem je nevidomy nebo zafizeni pro
nevidomé.

Cenné psani do zahrani¢i - Sluzba je urCena Siroké vefejnosti i podnikatelim
pro zasilani aktudlni a osobni korespondence do zahranic¢i, ale také penéz, drahych
kovli a kament, cennych papird, Sperkti a obdobné cennych predméti. Prijemce
prevzeti zasilky potvrzuje. PoSta za zasilku odpovid4d aZ do hodnoty udané (Udana
cena) odesilatelem.

Postfax do zahrani¢i - Moderni sluzba slouzici k rychlé¢ ptepravé dokumentt
do ciziny. POSTFAX umoznuje faxovat i tém, ktefi fax nemaji.

EMS do zahranici - Sluzba je urcena Siroké vefejnosti i podnikateliim pro expresni
zasilani aktudlnich sd€leni a osobni korespondence, ale 1 jinych véci do zahranici,
napt. darkli, dokumentli nebo zboZi. Zasilka je do zahrani¢i pfepravena nejrychlejSim
moznym zpisobem a posta garantuje dobu dodani po ptichodu do zem¢ urceni. Pohyb
zasilky je mozné sledovat na webovych strankach posty — Sledovani zésilek (Track &

Trace). [7]
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Balikové sluzby po Ceské republice

Obycejny balik - V Obycejném baliku je mozné zasilat 1 vétsi predméty, které nema;ji
vysokou hodnotu. Podani ani dodani Obycejného baliku se nestvrzuje, proto zasilku
nelze ocenit ani vyuzit zadné sluzby.

Cenny balik - V Cenném baliku je mozné zasilat penize, drahé kovy a kameny
a vyrobky z nich, Sperky a obdobné cenné véci, cenné papiry (cestovni Seky, Seky
na dorucitele, sménky, apod.), platebni karty, poukdzky na odbér zbozi nebo sluzeb
a dalsi cennosti. Baliky jsou od okamziku podani sledovany v systému T&T (Track &
Trace). Za Cenny balik posta odpovida a 1ze ho ocenit az do vyse jednoho milionu K¢
(Udana cena).

Obchodni balik - Dodani Obchodniho baliku garantuje posta nejpozdéji nasledujici
pracovni den po dni podéani. Baliky vétSich nebo nepravidelnych rozmérti (neskladné)
jsou dodany nejpozdéji druhy pracovni den po dni podéni. V Obchodnim baliku lze
prepravovat véci do hodnoty 100.000 K&. Za Obchodni balik Ceska posta odpovida
do vyse sjednaného limitu odpovédnosti, tj. Udané ceny. Obchodni baliky jsou
od okamziku podani sledovany v systému T&T (Track & Trace).

Zasilkovy balik - Zasilkovy balik je uren tém podavatelim, kteti podavaji velké
mnoZstvi balikii. O podani je nutné uzaviit s Ceskou postou pisemnou dohodu.
Zasilkovy balik neni poStovni sluzbou, sluzba je poskytovana v souladu s obchodnim
zakonikem a k cené sluzby se pfipocitava DPH. V Zasilkovém baliku lze piepravovat
véci do hmotnosti 20 kg a do hodnoty 5.000 K¢&. Ceské posta odpovida za Zasilkovy
balik do vySe sjednaného limitu odpovédnosti, tj. Udané ceny. Baliky jsou
od okamziku podani sledovany v systému T&T (Track & Trace).

EMS - Zasilky EMS jsou od okamziku podani sledovany v systému T&T (Track &

Trace) a posta za né odpovida az do vyse Udané ceny. [7]

Balikové sluzby do zahranici

Standardni balik do zahrani¢i - Sluzba je urcena Siroké vefejnosti i podnikatelim
pro zasilani jinych véci neZ aktudlnich pisemnosti a osobni korespondence
do zahrani¢i, napt. darkd, dokumentii nebo zbozi. Posta za zasilku odpovida
V omezené Vysi.

Cenny balik do zahrani¢i - Sluzba je urCena Siroké vetejnosti i podnikateltim

pro zasilani darkd, dokumentl, zbozi, ale také penéz, drahych kovii a kament,
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cennych papird, Sperkti a obdobné cennych predmétti. Posta za zésilku odpovida az do
hodnoty udané odesilatelem (Udana cena). Sluzbu lze zvolit jen tehdy, je-li to podle
zahrani¢nich podminek mozné. Obsahem zasilky nesmi byt aktudlni sdéleni a osobni
korespondence urc¢end adresatovi nebo jiné konkrétni osobg.

EMS do zahranici - Sluzba je urCena Siroké vefejnosti 1 podnikatelim pro expresni
zasilani aktudlnich sd€leni a osobni korespondence, ale i1 jinych véci do zahranici,
napft. darkt, dokumentii nebo zbozi. Zésilka je do zahranici pfepravena nejrychlejSim
moznym zpusobem a posta garantuje dobu dodani po prichodu do zemé urceni. Pohyb
zasilky je mozné sledovat na webovych strankach posty — Sledovani zasilek (Track &
Trace).

Obchodni balik do zahrani¢i - SluZba je urcena Siroké vefejnosti 1 podnikateliim
pro zasilani aktudlnich pisemnosti a osobni korespondence, darkii, dokumenti nebo
zbozi do zahrani¢i. Posta za zasilku odpovida od podani az do dodéani. Posta garantuje
dobu dodani, ktera je uvedena u jednotlivych zemi viz seznam zemi. Pohyb zasilky je

mozné sledovat na webovych strankach posty — Sledovani zasilek (Track & Trace). [7]

Penéini sluzby

Penézni sluzby v CR - nastroj platebniho styku pro prevod penéznich &astek.

PoStovni poukazka A - Uhrada poukizané &astky - v hotovosti. Vyplata poukazané
¢astky - bezhotovostné bance, kterd castku nasledné ptipiSe na tcet.

Pos$tovni poukazka A - Daiova sloZenka - Uhrada poukézané ¢astky - v hotovosti.
Vyplata poukédzané cCastky - bezhotovostné bance, ktera nasledné ptipiSe Castku
naucet. Sluzba je urena k zaplaceni vybranych druhi dani na vybrané ucty
finan¢nich a celnich ufadf. V tomto piipadé¢ nehradi cenu za sluzbu odesilatel, ale
mayjitel uctu bezhotovostnim prevodem na zakladé faktury vystavené postou.

Postovni poukazka A - doklad V (Nastroj vnitrostatniho platebniho styku pro ptevod
penéznich cCastek v rezimu "hotovost - ucet" (podminény uzavienim Smlouvy
0 pouzivani Postovnich poukazek A - doklad V; cenu za sluzbu plati majitel uctu).
Uhrada poukazané &astky - v hotovosti. Vyplata poukazané &astky - bezhotovostné
bance, ktera nasledné pfipiSe ¢astku na cet. Sluzba je ur€ena pro majitele uctu, ktefi
uzaviou s Ceskou postou Smlouvu o pouzivani postovnich poukazek A - doklad V.
V tomto piipadé nehradi cenu za sluzbu odesilatel, ale majitel c¢tu bezhotovostnim

pfevodem na zaklad¢ faktury vystavené postou.)
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Postovni poukazka B - Uhradu poukazané &astky - bezhotovostné z bankovniho uétu.
Vyplata poukazané ¢astky - ptijemci v hotovosti.

Postovni poukazka C - Uhrada poukéazané &astky - v hotovosti. Vyplata poukazané
¢astky - v hotovosti.

Postovni poukazka D - Uhrada poukéazané &astky - v hotovosti. Vyplata poukazané
¢astky - v hotovosti ve 1htité¢ jednoho pracovniho dne ode dne podani.

SIPO (SIPO - Soustfedéné inkaso plateb obyvatelstva) SIPO je obstaravatelska
ginnost Ceské posty, s.p., spolivajici v inkasovani plateb od fyzickych osob
ve prospéch pravnickych a dalSich osob, které s poStou uzaviely smlouvu o
obstaravani SIPO. SIPO slouZzi k uthrad€ napf. ndjemného, elektfiny, plynu, vody,
rozhlasovych a televiznich poplatkd, kabelové televize, pfedplatného tisku, ale i
stavebniho spofeni, zivotnich i jinych pojistek atd.)

Platby superCASH (Sluzba Platby superCash, kterou Ceska posta nabizi na viech
postach, pfinasi zakaznikiim e-shopl rozsifeni moznosti hotovostni uhrady plateb
za sluzby a zbozi nakoupené pies internet. Co je to superCash? Placeni za zbozi ¢i
sluzby prostiednictvim platby superCash ma vyhody modernich elektronickych plateb
z pohledu rychlosti a bezpecnosti platby, avSak zachovava si tradicni zpisob placeni
bez nutnosti pouzivat platebni kartu, mobilni telefon nebo elektronické bankovnictvi.
Platby superCash pies Ceskou postu jsou pro zakaznika zcela diskrétni, rychlé

(probihaji okamzité v realném case) a velmi jednoduché.) [7]

Penéini sluiby do zahranici - nastroj platebniho styku pro ptevod penéznich castek

do zahranidi.

PoStovni poukiazka Z/A - Sluzba je urCena Siroké vetejnosti pro zasilani penéznich
castek do zahranici k vyplaté¢ prevodem na bankovni tcet. Doba, za kterou bude
vyplata poukazané penézni &astky uskute¢néna, se lisi dle zemé& urdeni. Uhrada
poukazané castky - v hotovosti. Vyplata poukdzané castky - na ucet (banka
Vv zahranici). Penézni ¢astku do zahrani¢i je mozné v piipadé nésledujicich 4 zemi:
Bélorusko, Bulharsko, Mad’arsko, Polsko.

PoStovni poukiazka Z/C - Sluzba je urCena Siroké vetejnosti pro zasilani penéznich
¢astek do zahranici k vyplaté v hotovosti. Piijemce pievzeti poukazané penézni ¢astky
stvrzuje. Doba, za kterou bude vyplata poukdzané penézni ¢astky uskuteénéna, se lisi

dle zemé uréeni. Uhrada poukazané &astky - v hotovosti. Vyplata poukazané &astky
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Vv hotovosti.

WESTERN UNION - Prostifednictvim sluzby WESTERN UNION® (déle jen WU)
je zajistovano expresni provadéni prevodi penéznich ¢astek do zahranici a vyplaty
pendZnich ¢astek doslych ze zahraniéi. Tyto prevody lze provadét také v ramci Ceské
republiky. Pfevod penéznich ¢astek mezi pracovisti WU zajistujicimi piijem a vyplatu
prob&hne do nékolika minut. Tuto sluzbu provadi Ceska posta, s.p. od 1.7. 2002,
na zaklad¢ Mandatni smlouvy s PES — Penézni expresni service, s.r.o., ktery je
agentem WESTERN UNION FINANCIAL SERVICES, INC., v Ceské republice.
EUROGIRO - Uhrada poukazané &astky - v hotovosti, bezhotovostné pouze majitel
nebo disponent z postkonta nebo postzirového U¢tu. Vyplata poukazané castky
V hotovosti, bezhotovostni pievod na ucet. Aktudlni ptfehled zemi, do kterych lze
sluzbu Eurogiro vyuzit: Némecko, Rakousko, Slovensko, Svycarsko, Portugalsko,
Mad’arsko, Chorvatsko, Lucembursko, Japonsko, Belgie, Kanada, Rumunsko, Recko,

Spanélsko, Turecko a Brazilie [7]

Propagacni a tiskové zasilky

2.3.2

Roznaska informacnich/propagac¢nich materiala - jednoducha a spolehliva sluzba
neadresného rozesilani hromadné poddvanych informacnich a propagacnich materiala,
které nejsou urceny konkrétnim adresatim a jejichz obsah neni v rozporu s platnymi
pravnimi predpisy, dobrymi mravy a obchodnimi zajmy Ceské posty. Takto podané
materidly se dodavaji do domovnich schranek, dodavacich schran domécnosti, firem
véetné Gifadil a instituci nebo P.O. Boxii na celém tuzemi Ceské republiky.

Tiskova zasilka - Ceska posta nabizi vydavatelim spolehlivé a rychlé dodani jejich

tiskovin na adresy predplatitelti. Sluzba je ur¢ena vyhradné pro vydavatele tisku. [7]

Cenik postovnich sluzeb spole¢nosti

Viz ptiloha €. 1

2.3.3

Kvalita poskytovanych sluzeb

Vyvoj kvalita doby dopravy standardnich psani den podéani + 1

1993 | 60,40%

2008 | 90,6%
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Velikost vzorku Doba po dni podani (%)

sledovanych
zasilek (ks) 1.den 2.den
Vlastni region 10307 93,8 99,19
Mimao region 20513 89 99,74
Celkem 30820 90,6 98,88

Tabulka 4 Doba dopravy standardnich psani (vysledky priibézného méreni nezavislou agenturou v roce 2008)

Casova Ihita cil Skutecnost 2908 Skutecnost 3008
(p¥ichod do CR) (odchod z CR)
D+3 85 % zasilek 945 % 93,1 %
D+5 97 % zasilek 99,0 % 99,1 %

Tabulka 5 Kvalitativni pozadavky na dobu dopravy preshranicnich prioritnich listovnich zasilek v ramci EU

Jak ukazuje tabulka, v roce 2008 se podniku v tomto ohledu dafilo. Cile v oblasti

kvality stanovené smérnici byly splnény, a to jak v kritériu rychlosti (lhuta D+3), tak

spolehlivosti (lhita D+5). Mezinarodni kvalita je zjiStovana nezavislym méfenim UNEX,

které pro vetejné poStovni operatory €lenskych zemi EU organizuje mezinarodni spole¢nost

International Post Corporation. Za splnéni kritérii kvality stanovenych Svétovou postovni unii

v oblasti expresnich zasilek EMS byla Ceska posta za rok 2008 patfi¢né ocenéna. Ziskala tieti

nejvyssi mozné ocenéni, tzv. bronzovou uroven, které udé€luje celosvétové sdruzeni

postovnich operatort EMS za splnéni danych kritérii kvality. [8]
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2.3.4 SWOT analyza spolecnosti

SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky
= » Dlouholeta tradice
E 5 » Zajisténi distribuce pouze od pondéli
= Al
§ » Pokryti celého izemi CR do patku
=% » Ptistup do vSech domovnich schranek
=
= » Pravidelnost sluzeb
=
> > Finan¢ni stabilita
» Internetova komunikace
Prilezitosti Hrozby
§
5 > Zaméfeni na pozadavky zakaznika
4 > Silna konkurence
g > Posilovéni pozice na trhu
o » Cenové valky
55 » Rozvoj novych sluzeb
=
> » Internetova komunikace

Tabulka 6 SWOT analyza Ceské posty, s.p. [1]

2.3.5 Poslani a strategické cile

Ceska posta slouzi vefejnosti, obéaniim a firmam a také Ceské republice a jejim
institucim. Jejim poslanim je spojovat — zprostiedkovat divéryhodny pienos informaci, plateb
i zbozi, a to za vyuziti jak tradi¢nich, tak modernich, elektronickych prostiedki. Ceskéa posta
poskytuje univerzalni poStovni sluzbu a usiluje o jeji efektivni zajiSténi. Je si védoma
zavazku, jakym je dlouhodoba divéra vétsiny jejich klientd, uvédomuje si ale 1 nutnost dale
zlepsit sviij obraz v o¢ich veiejnosti. Ceska posta tizce spolupracuje a nadéle hodla rozvijet
spolupraci se statni Spravou, a to nejen prostfednictvim husté sité svych pobocek, ale i novymi
formami. Proto se podili na provozu a rozvoji sit¢ Czech POINT# (Cesky Podaci Ovéfovaci
Informacni Narodni Terminal) a proto se stala provozovatelem datovych siti Ministerstva
vnitra CR a unikatniho systému datovych schranek. Ceska posta reaguje na zmény dané
postupnou proménou spole¢nosti na spolecnost informacni a na spolecenské a politické
promény obecné. Vyzvy, kterym dnes Celi a na jejichz dopady musi byt pfipravena, jsou
zejména:
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e nové technologie,
e zmeéna zpusobu komunikace zptsobena rozmachem internetu,
e m¢énici se potieby zdkaznikd,

e postupna liberalizace poStovnich sluzeb. [8]

2.4 Zhodnoceni situace na trhu postovnich sluzeb v Ceské republice

Pro srovnani posStovnich operator je dulezité srovnat sluzby, které jsou navzijem
srovnatelné, daji se zastoupit, jsou tzv. substituty. Piehled porovnavanych produkti je

znazornén v nasledujici tabulce.

Spolecnost Produkt/sluzba Popis sluzby
Mediaservis Mediapost
TNT Post Komeréni psani Adresné dorucovani zasilek pro
d P trhy B2B a B2C
Ceska posta Obchodni psani, Tiskova zasilka
Mediaservis Mediamail Neadresné dorucovani zasilek —
TNT Post Neadresné doruc¢ovani propagacnich a tiskovinovych
Ceska posta Propagacni a tiskovinové zasilky zdsilek
Mediaservis Mediageo Efektivni naplanovani
- distribu¢nich oblasti a presnéjsi

TNT Post Geomarketing zacileni kampané zakaznika
Ceska posta Kuryrni sluzby Dorucovani a vyzvedavani pravné

_ _ zavaznych dokumentil, smluv ¢i
Mediaservis Mediakuryr produkti
TNT Post TNT Post on-line Sledovéni priibéhu a aktualniho
Ceska posta Tracking&Tracing stavu zakazky zakaznikem

Tabulka 7 Porovndni sluzeb postovnich operdatorii

Mezi ptibuzné produkty vSech operatori lze zafadit neadresné dorucovani
propagacnich, reklamnich a informacnich letakd, tiskovin. Spolecnost Mediaservis poskytuje
tyto sluzby pod niazvem Mediamail a doru¢ovani téchto neadresnych zasilek spolecnost
provadi 7 dni v tydnu po celém uzemi Ceské republiky. Obdobné poskytuji tuto sluzbu i TNT

Post a Ceska posta.

DalSimi podobnymi produkty, které poskytuji vSichni tfi zmiflovani operatofi, jsou
sluzby adresného rozesilani hromadné podavanych zasilek pro vydavatele periodického tisku,
hromadné podavatele, firmy a obchodni spole¢nosti. Sluzba je vzdy poskytovana v ramci celé

Ceské republiky.
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Prostednictvim spole¢nosti Mediaservis i prostfednictvim Ceské posty je téz mozné
vyuzivat sluzeb pro zajisténi inkasa ptedplatného (SIPO, slozenky, faktury, pfimé inkaso)

jménem a ve prospech vydavatele.

Spolecnost TNT Post a Ceska posta poskytuji ke svym sluzbam doplitkovou sluzbu

nepfietrzitého sledovani zasilek prostfednictvim internetu.

Dalsim spoleénym, konkurujicim produktem jsou kuryrni sluzby, které poskytuje jak
Ceska posta, tak spole¢nost Mediaservis. Kuryrni sluzba je takzvana sluZba ,,ze stolu na stil*
ur¢end pro kusové zasilky. Jednd se o dorucovani a vyzvedavani pravn€ zdavaznych

dokumentii, smluv ¢i produkta.

Posledni spole¢né poskytovanou sluzbou je geomarketing. Tuto sluzbu nabizeji
spolecnosti Mediaservis pod ndzvem Mediageo a také TNT Post. Geomarketingu se vyuziva
pro efektivni naplanovéani distribucnich oblasti a pfesn¢js$i zacileni kampané zékaznika.
Mediaservis poskytuje tuto sluzbu po celém uzemi Ceské republiky a spole¢nost TNT Post

nabizi tuto sluzbu i v ramei zahrani¢i.
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3 Navrh strategie postovniho operatora pri vstupu na trh
postovnich sluzeb v CR

3.1 Poslani a strategické cile

Pti stanoveni strategie pro vstup nového privatniho posStovniho operdtora na trh
v Ceské republice je dileZité nejprve stanovit poslani podniku. To znamena vybrat vhodnou
oblast podnikani, coz je Vtomto konkrétnim piipad¢ poStovni sektor zaméteny na firmy,
hromadné podavatele zésilek, uspokojeni jejich potieb a pfani, a tim pln¢€ konkurovat ostatnim

spole¢nostem nachézejicim se na trhu poskytovani postovnich sluzeb v Ceské republice.

Poslanim spolegnosti je pomahat roz§ifovat postovni sluzby v Ceské republice

a poskytovat kvalitni marketingové poradenské sluzby.

Nové zalozeny podnik chce byt nejvyznamnéjsim podnikem v oblasti postovnich

sluzeb. Svou vedouci pozici dosdhne pfijetim odvétvovych norem vynikajici kvality

v

K dosazeni tohoto poslani je potiebné:

= Uplna oddanost zékaznikovi, ktera se projevi dokonalym pochopenim a
uspokojenim jeho potieb prostfednictvim dostateného rozsahu spolehlivych
sluZzeb a produktl za pfiméfené ceny.

» Pracovni prostiedi, které nalezit¢ podporuje uspéchy, nadSeni a kolektivni duch
a které nabizi v§em pracovnikiim vynikajici pfilezitost pro dalsi osobni rist.

= Vysoce kvalitni informaéni sit’ pro styk se zdkaznikem a zabezpeceni ftidicich

informacénich a komunikaénich toku.

=  Vyvoj novych produkti nebo sluzeb a rozSifovani trhu budou vychazet
Z jednomyslné oddanosti zakaznikovi, resp. predviddni a uspokojovani jeho
ménicich se potieb.

= Certifikace dle norem ISO fady 9000 a 14000, které umozni zprithlednit tok
veskerych dat a informaci napfi¢ podnikem, zjednodusi dokumentaci a umozni
jednodusSe definovat veskeré procesy a zlepSi pfistup spolecnosti k zivotnimu

prostiedi.
na trhu, spokojenost zékaznikt, kvalita vyrobki a sluzeb, védecko-technicky rozvoj.
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Nasledujicim krokem je uréeni dlouhodobych cilii podniku, mezi néz patii klicova
kritéria vykonnosti podniku pro zvolené obdobi, na které bude strategie zpracovana. Mezi tyto
kritéria patfi naptf. pozadovand rentabilita podniku, pocet a rozmisténi pobocek, pocet

potfebnych zaméstnanct, apod.

3.2 Volba strategie

Poslednim krokem je vlastni strategie, ktera predstavuje Casové a vécné zpracovani
konkrétni strategie. Jeji volbu je nutné fidit pomoci specializovanych odbornych tymi

s vyuZzitim modernich metod typu brainstorming.
Z hlavniho rozdé&leni strategii se spole¢nost bude fidit nasledujicimi dvéma strategiemi:

e Geograficka strategie

e Marketingova strategie

Z hlediska geografické strategie bude snaha zameéfit se na geografickou polohu
pobocek spolecnosti, které budou umistény v krajskych méstech. Nésledn¢ bude vyvinuta
snaha pro dalsi rozsifovani i do okresnich mést, aby bylo dosazeno co nejvyssi dostupnosti
sluzeb pro vSechny zakazniky. Déle se spole¢nost bude v budoucnu snazit ziskat co nejvyssi
podil na ¢eském trhu a to zejména dostavanim se do podvédomi zakaznika cilenou reklamou,
dodrZzovanim standardii kvality pfi pfepravé zasilek, individudlnim pfistupem k zakaznikm,

piijatelnou cenovou politikou.

Spolecnost bude zamétena na poskytovani sluzeb s nejvyssi moznou kvalitou, kterd
bude dosaZena bezkonkurencni dobou dodédni zésilky a doplikovymi sluZzbami, jako jsou
napiiklad sledovani zasilek prostfednictvim internetu, geomarketingem, apod. Marketingova
strategie nového postovniho operatora bude zaméfena na konkurenci, ktera obsahuje agresivni

vvvvv

nez konkurence a za niz$i ceny nez konkuren¢ni podnik.
Z rizného déleni strategie podle jejiho zacileni je moZzné vyuzit ndsledujicich strategii:

e Strategie soustfedné diverzifikace
o Spolecnost pfidava nové vyrobky a sluzby, které se vztahuji k jeji hlavni
¢innosti.
e Strategie smisen¢ diverzifikace

o Spolecnost ptidava nové sluzby, které se nevztahuji k jeji ¢innosti.
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e Strategie pronikani na trh

o Spolecnost dosdhne proniknuti na trh pomoci zvysené¢ho podilu soucasnych
sluzeb a zvyseného marketingového Usili na jejich soucasnych trzich.
e Rozvoj trhu
o Spolecnost se zabyva predstavenim soucasnych vyrobkii na novych
geografickych trzich, v novych geografickych oblastech.
e Strategie horizontalni integrace
o Podstatou je ziskani podilt na fizeni firem konkurentt, spojovani se s nimi

nebo jejich skupovéani.
3.3 Propagace areklama

Pti formulovani strategie je tfeba zaméfit se také na reklamu propagaci firmy.
Pfedmétem reklamy budou nastroje, které dopomahaji k podpofe udrzitelného rozvoje
zivotniho prostiedi. Spolecnost bude informovat vetejnost o vSech téchto aktivitdch. Témito
nastroji bude zejména pouzivani alternativnich pohonti automobilt, recyklace, regenerace a
ttidéni odpadli. Nasledné se bude reklama vénovat kvalité nabizenych sluzeb, coz bude
zahrnovat rychlost dodani zésilky, spolehlivost dodéani zasilky a s tim spojeny 1 zdkaznicky
rychlou komunikaci, rychlosti a pfesnosti podavanych informaci, kterou zajisti vyskoleny a
profesiondlni persondl. Dilezitym charakterem zameéstnanci bude ochota a individualni

ptistup k zdkaznikiim.
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3.4 SWOT analyza

Pomoci analyzy SWOT je mozné identifikovat silné a slabé stranky nového postovniho

operatora, jeho pfilezitosti a hrozby.

SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky

\6

o _

< » Pokryti celého uzemi Ceské

g republiky > 74dna tradice

;E » Pravidelnost sluzeb » Nema ptistup do vSech domovnich
~) r

§ » Internetova komunikace schrénck

Prilezitosti Hrozby

§

= Zaméteni na pozadavky zakaznika

S > Silna konkurence

’5_ Posilovani pozice na trhu

N » Cenové valky
Ny » Rozvoj novych sluzeb

=

>

Tabulka 8 SWOT analyza nové vstupujictho operdtora na trh
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Zavér

V této praci byly komplexné popsany veskeré produktové fady spolecnosti ptisobicich
na ¢eském postovnim trhu. Popis jejich strategii, kterymi se snazi dosahnout tspéchu a ziskat
naskok pred konkurenci, je prehlednd uveden v uvodni kapitole. Cesky trh disponuje nékolika
alternativnimi  poskytovateli téchto sluzeb, ale v ur¢itém segmentu vSichni bojuji
s monopolnim trhem Ceské posty, s.p. Proto je nutné navrhnout lukrativni strategii p¥i tvorbé
produktovych portfolii, ktera mtize nabidnout Ceskému zakaznikovi dal$i alternativu
pii vybéru, a tim zde bude pro privatni postovni operatory existovat moznost prosperity do

doby, nez se Cesky trh v tomto segmentu plné liberalizuje.

Teoretickd ¢ast je v nasledujici kapitole doplnéna o praktické analyzy a konkrétni
produktovou nabidku jednotlivych spoleénosti. V dnesni dob&, kdy se klade diraz
na efektivni planovani, je nutné pfed strategickym rozhodovdnim vypracovat dikladné

analyzy, proto jsou vSechny spole¢nosti analyzovany pomoci metody SWOT.

Posledni ¢ast prace obsahuje navrh poslani a strategickych cilii, kterymi se mohou fidit
nove vstupujici firmy na cesky posStovni trh. Naplnéni téchto cil, které je mimochodem
orientovano na zdkaznika, se realizuje pomoci vSech moZnych nastroji, postupd,
profesiondlniho pracovniho prostiedi, vyuziti modernich informac¢nich technologii
a certifikaci dle norem ISO pro fizeni kvality, environmentdlniho managementu nebo
bezpecnosti. V neposledni fad¢ se musi dbat na volbu strategie, jeji zaméteni a rozbor, at’ jiz
z hlediska geografického nebo marketingového. Co se tyka propagace a reklamy je zadouci
zaujmout zakaznika vlivnou mysSlenkou, jako napiiklad vztah spole¢nosti k zivotnimu
prostiedi, schopnost spolehlivé garantovat doby dodani, vstficné jednat se zakazniky,
kvalifikovan€é je informovat a mit kladné vztahy s Sirokou vefejnosti. Obdobné jako
v pfedchozich kapitolach je pro srovnani uvedena pirehlednd SWOT analyza nové

vstupujiciho operatora na Cesky trh.

55



Pouzita literatura

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

DRABOVA, Stépanka. Analyzy konkurence na trhu neadresné distribuce reklamnich
zasilek z pohledu Ceské posty, s.p.: bakaldrska prace. Pardubice: Univerzita Pardubice,
DFJP, 2009. 83 s.

FOTR, Jifi. Podnikatelsky plin a investicni rozhodovani. 2. piepracované vydani.
Praha: Grada Publishing, 1999. 220 s. ISBN 80-7169-812-1.

NEMEC, Vladimir. Rizeni a ekonomika firmy. Praha: Grada Publishing, 1998. 320 s.
ISBN 80-7169-613-7.

SEDLACKOVA, Helena. Strategickd analyza. Praha: C. H. Beck, 2000. 101 s. ISBN
80-7179-422-8.

SOUCEK, Zdenék; MAREK, Jiii. Strategie tispésného podniku: Systém strategického
rizeni. Ostrava: Montanex, 1998. 180 s. ISBN 80-85780-93-3.

SYNEK, Miloslav, et al. Ekonomika a rizeni podniku. Praha: Vysoka $kola ekonomicka
vV Praze, 1995. 446 s. ISBN 80-7079-496-8.

Elektronické zdroje:

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

[12]

Ceska posta [onling]. 2010 [cit. 2010-05-25]. Sluzby Ceské posty. Dostupné z WWW:
<http://ceskaposta.cz/cz/sluzby/default.htm>.

Ceskda posta [online]. 2010 [cit. 2010-05-25]. Vyroéni zpravy. Dostupné z WWW:

<http://www.cpost.cz/cz/o-ceske-poste/profil/vyrocni-zpravy-id362/>.

HUCKA, Miroslav. Strategie a rozvoj podniku B[online]. Ostrava: 2008. 35 s. Studijni
material. VSB-Technickd  univerzita Ostrava. Dostupné z  WWW:
<http://moodle.vsb.cz/moodle/file.php/928/Text_objekty/SRP_2009/2_tema_SRP_B.ppt>.

MAJEROVA, Alena. Strategie podniku na vybraném podniku [online]. Brno, 2009. 55
s. Bakalarska prace. Masarykova univerzita Ekonomicko-spravni fakulta. Dostupné z
WWW: <http://is.muni.cz/th/207210/esf_b/>.

Mediaservis [online]. c2005 [cit. 2010-05-25]. Postovni sluzby. Dostupné z WWW:

<http://www.mediaservis.cz/>.

PARBUSOVA, Renéta. Analyzy vnitiniho prostiedi podniku [online]. [cit. 2010-05-25].
Strategicka analyza organizace (vnitini analyza). Dostupné z WWW:

<http://www.studentisobe.cz/preview/vemdnfls.analyzyvnitinichpodminekpodniku.pdf>.
56



[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

ROLINEK, Ladislav. Strategické izeni [online]. Ceské Bud&jovice, 2004. 36 s. Studijni
text. Jihogeska univerzita v Ceskych Bud&jovicich Zemé&délska fakulta. Dostupné z
WWW:<http://home.zf.jcu.cz/public/departments/kuf/ufrpks_mgr/ufrp_kf2/data/2/spf/s
pf.pdf>.

TNT Post [online]. 2010 [cit. 2010-05-25]. Nabizené sluzby. Dostupné z WWW:
<http://www.tntpost.cz/cz/tnt-post/nabizene-sluzby/neadresne-dorucovani/>.

TNT Post [online]. 2010 [cit. 2010-05-25]. Pobocky. Dostupné z WWW:

<http://www.tntpost.cz/cz/tnt-post/nabizene-sluzby/neadresne-dorucovani/>.

TNT Post [online]. 2010 [cit. 2010-05-25]. Profil TNT Post CR. Dostupné z WWW:
<http://www.tntpost.cz/cz/tnt-post/o-spolecnosti/profil-tnt-post-cr/?font=large>.

VAVROVA, Véra. Praxe strategického fizeni. Automatizace : Odborny casopis pro
automatizaci, mereni a inZenyrskou informatiku [online]. cerven 2004, 47, ¢. 6, [cit.

2010-05-24]. Dostupny z WWW: <http://www.automatizace.cz/article.php?a=139>.

Wikipedie [online]. 2010 [cit. 2010-05-25]. Strategic. Dostupné z WWW:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Strategie>.

57



Seznam tabulek

Tabulka 1 Cenik SIuZeb MedIaSerVIS......uciuiiiiiieriiiiesie et sttt enee e 33
Tabulka 2 SWOT analyza spole¢nosti MEdiaServis ........cuuvuererreerierieeieesiesieseesieseesieeseesneenns 34
Tabulka 3 SWOT analyza TNT POSt, S.1.0. ..veiieiieieiie e esie e sre e e ste e sre e 39
Tabulka 4 Doba dopravy standardnich psani ..........c.ccccevveiiiiiiiiiin s 47

Tabulka 5 Kvalitativni pozadavky na dobu dopravy pieshrani¢nich prioritnich listovnich

ZASIIEK V TAMCT EUL...oiiiiiiiii ettt bbbttt 47
Tabulka 6 SWOT analyza Ceské POSLY, S.P. ..oveverreirierceeieeseeiese et 48
Tabulka 7 Porovnani sluzeb poStovnich Operatoril...........cccvvvvieiiiiiiiiiiiiie s 49
Tabulka 8 SWOT analyza nové vstupujiciho operatora Natrh..........cccooviiiiiininine 54

58



Seznam obrazkua

Obr. 1 Hierarchické Grovng Cilll ...........coiiiiiiiiiiiiieseeseeeeee s 12
Obr. 2 Priklad operacionalizace Cilll.............coviieiiiiiiiiiic e 13
Obr. 3 Typologie strategii podle ANSOfTa..........cccvevuiiiiiiic i 17
Obr. 4 Principy strate@ického MYSIENI ..cc.ecviiieiiiiiiiiece e 20
Obr. 5 "7S" usp&Sného podniKANT fIrMY .......ccooiiiiiiiiiiccee s 21
ODbr. 6 Strate@iCKa analYZa..........cceiiiiiiieiiiie e 22
Obr. 7 Kroky analyzy OKOI ........cccoiiiiiiiiiiiiiici e 23
Obr. 8 Portertiy model PELE Sil ......viiiiiiiiiieie e 25
OB 9 SWOT QNALYZA ....vveveiiieieiiesie bbbt b bbb enes 28
ODbr. 10 SWOT analyza Strate@IC ........cceruereeieieriesiesiesieseeee ettt b enes 29
Obr. 11 Mapa obchodni SItE .........cciiiiiiiiiiii i 34
ODbr. 12 Mapa pobOCEK TINT, S.T.0....cueitirieiriirteieieatesieieie sttt sttt 39

59



Seznam priloh

Piiloha 1 — Cenik Ceské posty, s.p.

60






Cenik Ceské posty, s.p.

Priloha 1

Do hmotnosti / cena v Ké
Druh zasilky
50 g 100 g 500 g 1 kg

Obyéejné psani — standard”

9,50 K¢ - -
¢l. 11 odst. 5 poStovnich podminek
Obycejné psaniz)

11,40 K¢ 13,30 K& 17,10 K¢ 22,80 K&
¢l. 11 poStovnich podminek

1)

2)

Délka nesmi pfesahovat 35,3 cm a Sifka 25 cm, pfiCemz tloudtka nesmi byt vétSi nez 2 cm.

Obalka nebo neslozeny karténovy listek, pravouhlého tvaru, s rozméry max. 23,1 x 16,4 x 0,5 cm.

7 kg

Druh zasilky 50 g 100 g 500 g 1 kg 2 kg
Doporuéena zasilka — standard” | 26 K& - - - -
Doporuéena zasilka” 30KE | 34KE | 37KE | 43KE | 49Kg
Doporuéeny baliéek® 49KE | 49KE | 49KE | 54KE | 58KE
Cenné psani 2 32 K& 36 K& 39 K& 45 K¢ 51 K&
Do hmotnosti / cena v Ké
Druh zasilky
2 kg 5 kg 10 kg 15 kg 20 kg
Obyéejny balik 43KE | 50KE | 64KE | 78KE | 92 K&
Cenny balik 58 K& 65 K¢ 77 K& 91 K¢ 107 K&
Do hmotnosti / cena v Ké
Druh zasilky

Obyéejna slepecka zasilka”

Doporuéena slepecka zasilka®

Osvobozeny od cen za z&kladni sluibyz)




Druh postovni Do &astky véetné / cena v Ké

poukazky

Za kazdych dalSich
¢l. 57, 58, 59 200 K¢ 1000 K¢ 5000 K¢ 50 000 K¢

st. odminek zapocatych 10 000 Ké
post. podmine

1.1 A 22 K& 22 K& 22 K& 33 K& + 6 K&
1.2 | B pisemné 26 K& 26 K& 26 K& 36 K& + 6 K&
1.3 B datové 24 K& 24 K& 24 K& 34 K& + 6 K&
1.4 C 35 Ke 35 Ke 35 K¢ 46 K& +11 K&
1.5 D 88 K¢& 88 K¢& 99 K¢& 121 K& + 11 K&
Obchodni psani
Zakladni ceny - pro podani nad 500ks
Hmotnost od - do Cena
do 50 g 6,20 K&
51-100 g 6,50 K&
101 - 200 g 7,00 K&
201-300 g 7,70 K&
301 - 400 g 10,50 K&
401 -500¢g 12,10 K&
501 - 600 g 13,20 K&
601-700g 14,30 K&
701 - 800 g 16,50 K&
801-900¢g 18,70 K&
901 - 1000 g 20,90 K&

EMS - EXPRES MAIL SERVICE

Hmotnost do 1 kg 2 kg 3 kg 4 kg 5 kg 10 kg 15 kg 20 kg

Cena 112 KE | 120 KE | 128 KE | 136 KE | 143 KE | 171 KE | 204 K& | 240 K&




Obchodni balik

Hmotnost do Cena Hmotnost do Cena
2 kg 82 K& 14 kg 113 K&
3 kg 85 K& 16 kg 125 K¢é
4 kg 88 K& 18 kg 129 K&
5 kg 91 K& 20 kg 133 K&
6 kg 94 K& 22 kg 137 K&
7 kg 97 K& 24 kg 142 K&
8 kg 100 K& 26 kg 146 K&
9 kg 103 K& 28 kg 150 K&

10 kg 107 K& 30 kg 154 K&
12 kg 110 K&

Ceny sluzby Roznaska informacnich/propagacnich materiali — zakladni cena

Hmotnost do Pasmo A Pasmo B
(vag) (v K€ za kus) (v K€ za kus)
249 0,22 K& 0,44 K¢
49 0,24 K& 0,48 K¢
649 0,25 K& 0,50 K¢
8¢ 0,26 K& 0,54 K¢
10g 0,29 K& 0,58 K¢
l4g 0,32 K& 0,67 K&
18g 0,40 K& 0,79 K¢
20g 0,43 K& 0,86 K¢
25¢g 0,47 K& 0,92 K¢
304g 0,52 K& 1,01 K&
35¢g 0,58 K& 1,08 K&
409 0,65 K¢& 1,16 K&
45¢g 0,72 K¢ 1,26 K&
50¢g 0,78 K& 1,34 K&
559 0,86 K& 1,45 K&
60 g 0,92 K& 1,58 K¢
659 1,00 K& 1,70 K&
7049 1,09 K& 1,85 K&
754 1,19 K& 1,98 K¢
804¢g 1,31 K& 2,14 K¢
90g 1,53 K& 2,48 K¢
100 g 1,79 K& 3,01 K&




Zasilkovy balik

Hmotnost do 2 kg

5 kg

10 kg

15 kg

20 kg

Cena 43 K&

49 K&

64 K&

77 K&

91 K&

Zakladni cena plati pro podani nad 350 000 ks/kalendarni rok

Postfax

Telefonni pasmo

I.* Il. Sit GSM**
1. strénka 35 K¢ 40 K& 45 K¢
2. a kazda dalSi stranka 9 K& 11 K& 17 K&
Mezinarodni sluzby
Obycejna zasilka
EVROPSKE ZEME MIMOEVROPSKE ZEME
Hmotnost prioritni ekonomicka prioritni ekonomicka
Ké K¢ K¢ K¢
do 20 g véetné 17 K& - 18 K& 17 K&
do 50 g véetné 21 K& - 24 K& 21 Ké
do 100 g véetné 30 K¢ - 35 Ké 30 K¢
do 250 g v&etné 65 K& - 78 K& 65 K&
do 500 g v&etné 110 K& - 135 K& 110 K&
do 1 kg v¢etné 210 K& - 260 K¢ 210 K&
do 2 kg v¢etné 300 K¢ - 400 K& 300 K¢
Aerogram 8 K& - 8 K& -
Oby¢ejny tiskovinovy pytel
EVROPSKE ZEME MIMOEVROPSKE ZEME
Hmotnost prioritni ekonomicka prioritni ekonomicka
Ké Ké K¢ Ké
do 6 kg véetné 315 K¢ 280 K¢ 1321 Ké 280 K¢
do 7 kg véetné 361 K¢ 320 K¢ 1534 K¢ 320 K¢
do 8 kg véetné 407 K¢ 360 K& 1748 K& 360 K&
do 9 kg véetné 453 K& 400 K& 1961 K& 400 K&
do 10 kg v€etné 498 K& 440 K¢ 2174 K¢ 440 K¢




do 11 kg véetné 544 K¢ 480 K¢ 2 388 K¢ 480 K&
do 12 kg véetné 590 K¢ 520 K& 2 601 K& 520 K&
do 13 kg véetné 636 K& 560 K& 2 815 K¢ 560 K&
do 14 kg véetné 691 K& 610 K& 3 038 K& 610 K&
do 15 kg véetné 742 K¢ 655 K& 3 256 K& 655 K&
do 16 kg véetné 798 K¢ 705 K& 3481 K& 705 K&
do 17 kg véetné 854 K& 755 K& 3 706 K& 755 K&
do 18 kg véetné 910 K& 805 K& 3 931 K& 805 Ké&
do 19 kg v€etné 966 K& 855 K& 4 156 K¢ 855 K&
do 20 kg v€etné 1022 K& 905 K& 4 381 K¢ 905 K&
do 21 kg véetné 1083 K& 960 K& 4611 KE 960 K&
do 22 kg véetné 1144 K& 1015 K¢ 4 841 K& 1015 K&
do 23 kg véetné 1205 K& 1070 K& 5071 K& 1070 K&
do 24 kg véetné 1266 K& 1125 K¢ 5301 K& 1125 K&
do 25 kg véetné 1327 K& 1180 K& 55631 K& 1180 K&
do 26 kg véetné 1 393 K& 1240 K& 5 766 K& 1240 K&
do 27 kg v€etné 1459 K& 1300 K¢ 6 001 K& 1300 K&
do 28 kg v€etné 1525 K& 1360 K& 6 236 K& 1360 K&
do 29 kg v€etné 1591 K& 1420 K& 6471 K& 1420 K&
do 30 kg vetné 1657 K& 1480 K& 6 706 K& 1480 K&

Obycejna slepecka zasilka

EVROPSKE ZEME MIMOEVROPSKE ZEME
Hmotnost prioritni ekonomicka prioritni ekonomicka
K¢ K¢ Ke Ke
do 100 g v&etné 2 K¢ zdarma 18 K& zdarma
do 250 g v&etné 4 K& 45 K¢
do 500 g v&etné 8 K& 85 K&
do 1 kg véetné 16 K& 170 K¢
do 2 kg véetné 35 K¢ 340 K&
do 3 kg véetné 50 K& 520 K&
do 4 kg véetné 65 K& 690 K¢&
do 5 kg véetné 80 Ké& 860 K¢&
do 6 kg véetné 95 Ké 1 030 K&
do 7 kg v€etné 110 K& 1200 K&




Doporucena zasilka

EVROPSKE ZEME MIMOEVROPSKE ZEME
Hmotnost prioritni ekonomicka prioritni ekonomicka

K& Ké K¢ K¢
do 20 g v€etné 50 K& - 51 K¢ 50 Ké
do 50 g véetné 54 K¢ - 57 K¢ 54 Ké
do 100 g véetné 63 K& - 68 K& 63 K&
do 250 g véetné 98 Ké - 111 K¢ 98 Ké
do 500 g véetné 143 K¢ - 168 K& 143 K¢
do 1 kg véetné 243 K& - 293 K& 243 K&
do 2 kg véetné 333 K& - 433 K¢ 333 K&
Aerogram 41 K& - 41 K& -

Doporuceny tiskovinovy pytel

EVROPSKE ZEME MIMOEVROPSKE ZEME
Hmotnost prioritni ekonomicka prioritni ekonomicka

Ké KE Ké Ké
do 6 kg véetné 348 K& 313 Ké 1354 K¢ 313 K&
do 7 kg véetné 394 K& 353 K& 1567 K& 353 K&
do 8 kg véetné 440 K& 393 K& 1781 K¢ 393 K&
do 9 kg véetné 486 K& 433 K& 1994 K& 433 K&
do 10 kg v€etné 531 K& 473 K& 2 207 K& 473 K&
do 11 kg v€etné 577 K& 513 K& 2421 K& 513 K&
do 12 kg v€etné 623 K& 553 K& 2 634 K& 553 K&
do 13 kg v€etné 669 K& 593 K& 2 848 K& 593 K&
do 14 kg v€etné 724 K& 643 K& 3071 K& 643 K&
do 15 kg v€etné 775 K& 688 K¢ 3 289 K& 688 K¢
do 16 kg v€etné 831 K¢ 738 K& 3514 K& 738 K&
do 17 kg v€etné 887 K¢& 788 K¢ 3 739 K& 788 K&
do 18 kg v€etné 943 K& 838 K¢ 3 964 K& 838 K&
do 19 kg v€etné 999 K¢ 888 K& 4 189 K& 888 K&
do 20 kg v€etné 1055 K¢ 938 K¢& 4 414 K& 938 K¢
do 21 kg v€etné 1116 K& 993 K& 4 644 K& 993 K&
do 22 kg v€etné 1177 K& 1048 K& 4 874 K& 1048 K&
do 23 kg v€etné 1238 K& 1103 K& 5104 K& 1103 K&
do 24 kg véetné 1299 Ké 1158 K& 5334 K& 1158 K&
do 25 kg véetné 1360 K& 1213 K¢ 5 564 K¢ 1213 Ké




do 26 kg véetné 1426 K& 1273 K& 5 799 K¢ 1273 K&
do 27 kg véetné 1492 K& 1333 K& 6 034 K& 1333 K&
do 28 kg véetné 1 558 K¢ 1393 K¢ 6 269 KC 1393 K&
do 29 kg véetné 1624 K¢ 1453 K¢ 6 504 K& 1453 K&
do 30 kg véetné 1 690 K¢ 1513 K¢ 6 739 K& 1513 K&

Doporucena slepecka zasilka

EVROPSKE ZEME MIMOEVROPSKE ZEME
Hmotnost prioritni ekonomicka prioritni ekonomicka
K¢ K¢ K¢ K¢
do 100 g v&etné 2 K¢ zdarma 18 K& zdarma
do 250 g v&etné 4 K¢ 45 K¢
do 500 g véetné 8 K& 85 K¢
do 1 kg véetné 16 K& 170 K&
do 2 kg véetné 35 Ké 340 K&
do 3 kg véetné 50 K¢ 520 K&
do 4 kg véetné 65 K¢ 690 K&
do 5 kg véetné 80 K¢ 860 K¢&
do 6 kg véetné 95 K¢ 1.030 K&
do 7 kg véetné 110 K& 1.200 K&
Cenné psani

EVROPSKE ZEME MIMOEVROPSKE ZEME
Hmotnost prioritni ekonomicka prioritni ekonomicka

Ké K¢ K¢ K¢
do 20 g v&etné 75 K& - 76 K& 75 K&
do 50 g vCetné 79 K& - 82 K¢ 79 K&
do 100 g v&etné 88 K¢ - 93 K¢ 88 K¢
do 250 g véetné 123 K& - 136 K& 123 K¢
do 500 g v&etné 168 K& - 193 K& 168 K&
do 1 kg véetné 268 K& - 318 K& 268 K&
do 2 kg véetné 358 K& - 458 K& 358 K&




Standardni balik

Standardni balik — prioritni

Cena je stanovena podle hmotnosti a pfislusné cenové skupiny

slzle;?iha 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61
ngLnOSt Cena (v K¢)
1kg | 265 388 449 530 431 511 494 473 597 641 | 745 205
2kg | 280 418 490 564 507 573 641 685 830 926 [1102 | 210
3kg | 295 448 531 598 583 634 789 896 | 1064 | 1211 |1459 | 215
4kg | 310 | 478 572 | 632 | 659| 695| 936 |1108|1297 1497 1815 | 220
5kg | 325 509 612 666 735 757 1108313191531 (1782|2172 | 225
6 kg | 340 539 653 700 810 818 | 1231 | 1531|1764 |2067 2528 | 230
7kg | 355 569 | 694 | 734 | 886| 8801378 |1742|1998 2352|2885 | 235
8kg | 370 599 735 768 962 941 | 1526 | 1954 | 2231 | 2638|3242 | 240
9kg | 385 630 | 776 | 802 |1038|1003|1673|2165|2465|2923 3598 | 245
10 kg | 400 660 817 836 (1114|1064 |1820 2377|2698 | 3209 [3955 | 250
11kg | 415 690 858 870 (1190|1126 |1968 | 2588 | 2932 | 3494 [4311 | 255
12 kg | 430 720 898 904 | 1266|1187 | 2115|2800 | 3166 | 3779 4668 | 260
13kg | 445 751 939 938 [ 1342|1248 | 2262 | 3011 | 3399 | 4065 5024 | 265
14 kg | 460 781 980 972 11417 | 1310 | 2410|3223 13633 43505381 | 270
15kg | 475 811 1021|1006 | 1493 | 1371|2557 |3435|3866|4635 5738 | 275
16 kg | 490 84110621040 | 1569|1433 2705|3646 |4100|4921 6094 | 280
17 kg | 505 872111031074 |1645|1494 /1285238584333 5206|6451 | 285
18 kg | 520 902 111441108 | 1721|1556 [2999 | 4069 | 4567 | 5491 |6808 | 290
19kg | 535 932111841142 |1797 | 1617 | 3147 | 4281|4800 5777|7164 295
20 kg | 550 962 | 122511761873 |1679|3295[449215034 6062|7521 | 300
21 kg -* 993 (1266|1210 (1949|1740 |3442 4704|5267 | 6348|7877 -*
22 kg % 1102313071244 202411801 |3589 4915|5500 |6633 8234 -*
23 kg - 110531348 127821001863 3737|5127 |5734 6918 |8590 -*
24 kg - 1108313891312 (2176|1924 3884|5338 5967|7204 |8947 -*
25 kg -* 1111411429 11346 2252|1986 4031|5550 6201|7489 9303 -*
26 kg % 11144 1470113802328 |12047 4179|5761 | 6435|7774 9660 -*
27 kg % 111741511 1141412404 12109 432659736668 8059 |10017] -*
28 kg -* 1120415521448 2480|2170 |4474]16184 6902|8345 /10374 -*
29 kg -+ 1123515931482 | 255522324621 | 6396 |7135|8630 10730 -*
30 kg -* | 1265|1634 |1516 | 2631|2293 4768|6608 | 7369|8915 (11087 -*




Standardni balik — ekonomicky

Cena je stanovena podle hmotnosti a pfislusné cenové skupiny

Cen.

skupina 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Hmotnost
do Cena (v K¢)
(v kg)
1 kg 205 381 527 426 548 445 322 400 367 508
2 kg 210 404 558 474 592 499 392 459 433 622
3 kg 215 426 589 523 637 553 461 517 500 735
4 kg 220 449 620 571 681 607 531 575 566 849
5 kg 225 472 651 619 726 661 600 633 633 963
6 kg 230 494 682 668 770 716 670 691 700 | 1077
7 kg 235 517 713 716 815 770 739 749 766 | 1191
8 kg 240 540 744 764 859 824 809 807 833 | 1305
9 kg 245 562 775 813 904 878 878 865 900 | 1418
10 kg 250 585 806 861 948 932 948 923 966 | 1532
11 kg 255 608 837 910 993 986 | 1017 981 | 1033 | 1646
12 kg 260 631 868 958 | 1037 | 1040 | 1087 | 1039 | 1099 | 1760
13 kg 265 653 899 | 1006 | 1082 | 1094 | 1156 | 1097 | 1166 | 1874
14 kg 270 676 930 | 1055 | 1126 | 1148 | 1226 | 1155 | 1233 | 1987
15 kg 275 699 961 | 1103 | 1171 | 1203 | 1295 | 1213 | 1299 | 2101
16 kg 280 721 992 | 1151 | 1215 | 1257 | 1365 | 1272 | 1366 | 2215
17 kg 285 744 | 1023 | 1200 | 1260 | 1311 | 1434 | 1330 | 1433 | 2329
18 kg 290 767 | 1054 | 1248 | 1304 | 1365 | 1504 | 1388 | 1499 | 2443
19 kg 295 790 | 1085 | 1297 | 1349 | 1419 | 1573 | 1446 | 1566 | 2557
20 kg 300 812 | 1116 | 1345 | 1393 | 1473 | 1643 | 1504 | 1632 | 2670
21 kg -* 835 | 1147 | 1393 | 1438 | 1527 | 1712 | 1562 | 1699 | 2784
22 kg -* 858 | 1178 | 1442 | 1482 | 1581 | 1782 | 1620 | 1766 | 2898
23 kg -* 880 | 1209 | 1490 | 1527 | 1635 | 1851 | 1678 | 1832 | 3012
24 kg -* 903 | 1240 | 1538 | 1571 | 1690 | 1921 | 1736 | 1899 | 3126
25 kg -* 926 | 1271 | 1587 | 1616 | 1744 | 1990 | 1794 | 1965 | 3240
26 kg -* 949 | 1302 | 1635 | 1660 | 1798 | 2060 | 1852 | 2032 | 3354
27 kg -* 971 | 1333 | 1684 | 1705 | 1852 | 2129 | 1910 | 2099 | 3468
28 kg -* 994 | 1364 | 1732 | 1749 | 1906 | 2199 | 1968 | 2165 | 3581
29 kg -* 1017 | 1395 | 1780 | 1794 | 1960 | 2268 | 2026 | 2232 | 3695
30 kg -* 1039 | 1426 | 1829 | 1838 | 2014 | 2338 | 2085 | 2299 | 3809

*Cenova skupina 1 ma omezeni zasilek do 20 kg




Obchodni psani do zahranici (Slovensko)

Podani jednoho druhu OP na Slovensko (v ks)

Hmotnost od - do nad 500 nad 5 000 nad 25 000 nad 50 000
Cena (v K¢) Cena (v K¢) Cena (v K¢) Cena (v K¢)
do20g 9,50 K¢ 9,30 K& 9,10 K& 9,05 K&
21-30g 9,70 K& 9,50 K¢& 9,30 K& 9,25 K&
31-40g 10,00 K& 9,80 K¢& 9,60 K¢& 9,55 K¢é
41-50¢g 10,20 K& 10,00 K& 9,80 K¢& 9,75 K&
51-60g 12,80 K& 12,60 K& 12,40 K& 12,35 K&
61-70g 13,00 K& 12,80 K& 12,60 K& 12,55 K&
71-80g 13,20 K& 13,00 K& 12,80 K& 12,75 K&
81-90g 13,30 K& 13,10 K& 12,90 K& 12,85 K&
91-100g 13,50 K& 13,30 K& 13,10 K& 13,05 K&
101 -250¢g 14,00 K& 13,80 K& 13,60 K& 13,55 K&
251-500g 17,00 K& 16,80 K& 16,60 K& 16,55 K&
501-750g 18,00 K& 17,80 K¢ 17,60 K& 17,55 Ké
751-1000g 25,00 K& 24,80 K¢ 24,60 K& 24,55 K&
Zisilky EMS (Expres Mail Service)
Cena za zasilky EMS
slgji?ﬁa 100 101* 102 103 104 105 106 107
Hmotnost
il Cena (v Kg)
(vkg)
0,5 kg 230 230 600 700 700 900 1 000 1100
1 kg 260 320 650 750 800 1 000 1100 1200
2 kg 310 340 700 800 900 1200 1400 1 600
3 kg 315 360 750 850 1 000 1400 1700 2 000
4 kg 320 380 800 900 1100 1 600 2000 2 400
5 kg 325 400 850 950 1200 1 800 2300 2 800
6 kg 330 420 900 990 1 300 2000 2 600 3200
7 kg 335 440 950 1030 1400 2200 2900 3 600
8 kg 340 460 1 000 1070 1 500 2400 3200 4 000
9 kg 345 480 1050 1110 1 600 2600 3500 4 400
10 kg 350 500 1100 1150 1700 2 800 3 800 4 800
11 kg 355 520 1150 1190 1 800 3000 4100 5200
12 kg 360 540 1200 1230 1900 3200 4 400 5 600
13 kg 365 560 1250 1270 2 000 3400 4700 6 000




14 kg 370 580 1 300 1310 2100 3 600 5 000 6 400
15 kg 375 600 1350 1 350 2 200 3 800 5 300 6 800
16 kg 380 620 1400 1390 2325 4 000 5 600 7 200
17 kg 385 640 1450 1430 2450 4 200 5900 7 600
18 kg 390 660 1 500 1470 2575 4 400 6 200 8 000
19 kg 395 680 1550 1510 2700 4 600 6 500 8 400
20 kg 400 700 1 600 1550 2825 4800 6 800 8 800
21 kg 405 - 1 650 1590 2950 5 000 7100 9 200
22 kg 410 - 1700 1630 3125 5200 7 400 9 600
23 kg 415 - 1750 1670 3250 5400 7700 10 000
24 kg 420 - 1 800 1710 3375 5 600 8 000 10 400
25 kg 425 - 1850 1750 3 500 5800 8 300 10 800
26 kg 430 - 1900 1790 3 650 6 000 8 600 11 200
27 kg 435 - 1950 1830 3 800 6 200 8 900 11 600
28 kg 440 - 2 000 1870 3 950 6 400 9 200 12 000
29 kg 445 - 2 050 1910 4100 6 600 9 500 12 400
30 kg 450 - 2100 1950 4 250 6 800 9 800 12 800
Obchodni balik do zahranici
Cenova skupina
Hmotnost do 201 202 203 204
Cena Cena Cena Cena

2 kg 260 K¢ 580 K& 650 K& 720 K¢

3 kg 265 K¢ 600 K& 690 K& 760 K¢

4 kg 270 K¢ 640 K¢ 730 K& 800 K¢

5 kg 275 K¢ 680 K& 770 K¢ 840 K¢

6 kg 280 K¢ 720 K¢ 810 K¢ 880 K¢

7 kg 285 K¢ 760 K¢ 850 K¢ 920 K¢

8 kg 290 K¢ 800 K¢ 890 K¢ 960 K¢

9 kg 295 K¢ 840 K¢& 930 K¢ 1 000 K&

10 kg 300 K¢ 880 K¢& 970 K¢ 1040 K&

12 kg 310 K¢ 960 K¢& 1050 K& 1120 K&

14 kg 320 K¢ 1040 K& 1130 K& 1200 K&

16 kg 330 K¢ 1120 K& 1210 K¢ 1280 K&

18 kg 340 K¢ 1200 K& 1290 K& 1360 K&

20 kg 350 K¢ 1280 K& 1370 K& 1440 K&

22 kg 360 K& 1320 K& 1450 K& 1520 K&




24 kg 370 K& 1400 K& 1530 K& 1600 K&
26 kg 380 K& 1480 K& 1610 K& 1740 K&
28 kg 390 K¢ 1 560 K& 1690 K& 1820 K&
30 kg 400 K¢ 1640 K& 1770 K& 1900 K&

Odpovédni zasilka

Sazby pii vydani licence *

)

Sazby za zasilku nad 1 000 K¢é

Obycejna zasilka - do 20 g 13 000 K& 12 K&
Obycejna zasilka - do 50 g 18 000 K¢& 17 K&
Obycejna zasilka — do 250 g 49 000 K¢ 48 K¢

YSazba za vydani licence zahrnuje téz cenu za prvnich 1 000 Ks dodanych zasilek. PFi nizS§im poctu
dodanych zasilek se sazba ani jeji ¢asti nevraci.




