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ANOTACE

Obsahem této diplomové prace je marketingové fizeni v Ceské posté, s.p. Marketingové
fizeni je nejdiive popséano teoreticky v prvni ¢asti. Dalsi ¢ast je zaméfena na marketingové
strategie a marketingovy mix. Posledni teoretickd c¢ast pfiblizuje zakladni metody a

techniky marketingového vyzkumu.

Prakticka &ast obsahuje situatni analyzu Ceské posty, s.p., ze které vychazi
vypracovana SWOT analyza tohoto podniku. Dale jsou uvedeny nastroje a techniky
marketingového fizeni v Ceské posts, s.p. Posledni &ast diplomové prace obsahuje
produktovy vyzkum, ktery byl proveden na zaklad¢ vysledki SWOT analyzy. Obsahuje
také zhodnoceni sou¢asného marketingového fizeni Ceské posty, s.p. a doporudeni pro

jeho zlepSeni.
KLiCOVA SLOVA

marketing; marketingové fizeni; marketingova strategie, marketingovy mix; SWOT

analyza.
TITLE
Marketing Management of State Enterprise Ceska posta

ANNOTATION

This thesis is about the marketing management of State Enterprise Ceska posta. There is
the theoretical description of the marketing management in the first part. The next part is
focused on marketing strategies and the marketing mix. The last theoretical part contains

the basic methods and techniques of the marketing research.

The practical part contains the situation analysis of State Enterprise Ceska posta. Then
there are some information about instruments and techniques of the marketing
management in State Enterprise Ceska posta. The last part of this thesis is focused on the
product research, which was done on basis of acquired results of SWOT analysis. It also
contains the evaluation of the present marketing management of State Enterprise Ceska

posta and recommendation for improvement of marketing management.
KEYWORDS

marketing; marketing management; marketing strategy; marketing mix; SWOT

analysis.
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Uvod

V soucasnosti si jiz vétSina firem uvédomuje, ze marketing a marketingové fizeni je
zakladni podminkou trzniho tspéchu. Vyvoj jednotlivych podnikatelskych koncepci od
vyrobni, pfes prodejni a vyrobkovou se zastavil az na koncepci marketingové, resp.
socialn¢ marketingové a to vzhledem k silné¢ konkurenénim podminkdm na tuzemském
trhu 1 vyspélych zahrani¢nich trzich. Firmy si uvédomily, Ze nestaci jen néco vyrabét nebo
poskytovat urcitou sluzbu, ale je diilezité zjisStovat potieby svych zdkazniki a snaZzit se tyto
potteby uspokojit. Ve stfedu veskerého déni v této oblasti stoji jako nejdilezitéjsi Cinitel

mozné trzni smény zdkaznik. Zékaznik je tedy ten, kdo urcuje, co se bude vyrabet.

Velky vliv v poslednich letech hraje zvySend moZnost ziskavani informaci pfedevS§im
prostfednictvim internetu, kde zdkaznici mohou velmi snadno ziskat informace o novych
vyrobcich, o jejich cenach, distribuci a kvalité, aniz by museli navstivit vyrobce nebo
prodejce. Vzhledem k pfevisu nabidky nad poptavkou lze oznacit tuzemsky trh a jiné

vyspélé trhy za trhy zakaznika.

Nové ndkupni moZnosti znamenaji nejen rychle rostouci pfilezitosti, ale i tézce
pfedvidatelné a ndhle vznikajici hrozby. S novym tisiciletim pfiSel pievratny rozvoj
telekomunikaci, digitalizace, robotizace, um¢lé inteligence, virtudlni reality a dalSich
technologii. AvSak to, co na jedné stran¢ znamena velkolepou ptilezitost pro miliony firem
a spotiebiteld, se na druhé strané¢ muize stat hrozbou pro jiné. Marketing na jedné strané
pomaha hledat nové prilezitosti a na strané¢ druhé pomdhd firmam ptipravit se v€as na

zmény, které nutné ptijdou.

Konkurenéni tlaky se zvySuji a vyspélé ekonomiky zacinaji byt vice nasycené. Potieba
reagovat na tyto tlaky ma vliv na firmy vSech velikosti a to na vSech trzich. Pro firmy neni

snadné udrzet se na trhu natoz rust.

Cilem této diplomové priace je, po nashromazdéni potiebnych teoretickych
poznatkii, provést situani analyzu Ceské posty, s.p., analyzu nastroji a technik
marketingového Fizeni v Ceské poité, s.p. a popFipadé provést vlastni Setieni a na
zakladé toho zhodnotit soucasny stav marketingového Fizeni a navrhnout pripadné
zmény, které by mohly prispét k vyssi efektivité a kvalité marketingového Fizeni

v Ceské posté, s.p.



V prvni ¢asti prace dojde k vymezeni marketingového fizeni a jeho tfech hlavnich fazi,
kterymi jsou planovani, realizace, kontrola, tyto fdze zde budou podrobné rozpracovany.
Dalsi ¢ast bude vénovana marketingové strategii a marketingovému mixu, jeZ piedstavuji
cestu a konkrétni kroky k dosazeni vytyCenych cilli. Posledni teoretickd cCast bude
zaméfena na marketingovy vyzkum, kde bude pozornost vénovdna zejména procesu a

metodam marketingového vyzkumu.

Teoretické poznatky o marketingovém fizeni a jeho ndstrojich budou aplikovany na
vybrany podnik, jimz je Ceska posta, s.p. Nejdtive dojde k provedeni situa¢ni analyzy
tohoto podniku, ve které budou nashromazdény zékladni informace o historii, sou¢asném
postaveni, konkurenci a legislativnich normach pro Ceskou postu, s.p. Tyto informace
povedou ke zpracovani SWOT analyzy, kterd upozorni na silné a slabé stranky, ptilezitosti
a hrozby Ceské posty, s.p. Dale bude nasledovat popis jednotlivych nastrojii a technik
marketingového fizeni v Ceské posts, s.p. Posledni prakticka &ast bude vénovana

zhodnoceni, ndvrhlim a doporuceni.



1 Vymezeni procesu marketingového rizeni, uloha a funkce

Nez si vysvétlime pojem marketingové fizeni, uvedeme si n€kolik definic marketingu,

jeho zékladni cile a ptekazky efektivniho marketingu.

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny vyrobkii ¢i

Jinych hodnot. !

,,Marketing predstavuje proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace
a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb s cilem dosdhnout takové smeny, které uspokoji

. . L w2
pozadavky jednotlivcit a organizaci.

,,Marketing je veda a umeni objevit, vytvorit a dodat hodnotu, ktera uspokoji potreby

cilového trhu. Je schopen identifikovat dosud nevyplnéné pozadavky a potieby. >

Zikladnim cilem marketingu je zjistit tyto potfeby a nabidnout pozadované vyrobky
nebo sluzby na sprdvném misté, ve spravny Cas, za spravnou cenu, spravné skupiné

zakaznikl a s pfiméfenou propagaci.
Mezi dalsi cile marketingu mizeme zatadit:

* Maximalizaci zisku — miize se jednat bud’ o maximalizaci béZzné¢ho zisku nebo

maximalizaci dlouhodobého zisku.

= UdrZeni nebo zvyseni trzniho podilu — tento cil mtize byt sledovan v situaci, kdy

je ohrozeno postaveni podniku na trhu.

= Udrzeni nebo zvyseni objemu prodeje — jednd se tedy o pocet prodanych
jednotek, ktery je sledovan napf. pii inflaci, kdy uroven trzeb nemusi vyjadiovat
objektivni stav.

= UdrZeni nebo zvyseni trzeb — tento cil sleduji podniky, které povazuji sviij zisk
za piijatelny a vysoky objem prodeje vede k niz§im jednicovym nakladim.

* Socidlni odpovédnost — podnik se snazi sledovat spiSe obecny zdjem a ziika se

vyssich ziskt.

' VACULIK, J.: Marketingové izeni. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2005. str. 8
> FORET, M.: Marketing — zdklady a principy. Brno: Computer Press, 2003. str. 8
*KOTLER, P.: Marketing v otazkdch a odpovédich. Brno: CP Books, a.s., 2005. str. 23
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= Preziti — tento cil mize byt sledovan v situaci, kdy podnik celi silné¢ konkurenci

nebo kdyz se vyrazné méni pozadavky spotiebitelt.

Piekazky efektivniho marketingu*

Nasledujicich deset bodii poukazuje na piekazky, které mohou brzdit efektivni

marketing:
1. Firma neni dostate¢né zaméfena na trh a jeji hnaci silou nejsou zakaznici.
2. Firma zcela nerozumi pottebam svych cilovych zdkaznikt.
3. Firma se potfebuje zlepsit v ur¢ovani svych konkurentii a v jejich monitorovani.
4. Firma nemd urovnané vztahy s osobami, které maji pfimy zdjem na jedndni nebo
rozhodovacim procesu (stakeholders).
5. Firma zaostava v hledani novych ptilezitosti.
6. Firemni marketingové planovani a planovaci postupy nejsou dostacujici.
7. Firemni metody pouzivané pii vytvareni vyrobku a sluzeb pottebuji zptisnit.
8. Budovani firemni znacky a komunikaéni usili jsou nevyrazné.
9. Vyvoji marketingu brani Spatna organizace firmy.

10. Firma nevyuziva technologii tak, jak by mohla.

Nyni pfejdeme k vysvétleni pojmu marketingové fizeni. Proces marketingového fizent,

jez je zaméfen na ziskavani cilovych trhli, vychdzi ze zdkladniho poslani podniku a jeho

cili. Odpovédnost za takto definované poslani a cile podniku nese vrcholové fizeni

podniku. Je také dale tfeba vymezit okruh potencialnich zakaznikd, na které se chce podnik

zaméftit, specifikovat jejich potieby a prostiedky, jimiz chce podnik tyto potieby

uspokojovat.

Proces marketingového ftizeni, jehoz grafické zndzornéni se nachdzi na ndsledujicim

obrazku, probiha ve tfech hlavnich fazich, mezi které patii:

1.

2.

3.

Planovani,
realizace (tj. implementace),

kontrola.

4 KOTLER, P.: Marketing v otazkdach a odpovédich. Brno: CP Books, a.s., 2005. str. 23
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Planovani

Analyza situace:

Deskripce dosavadniho

vyvoje a soucasné market.

situace

Odhad budouciho vyvoje
market. situace

Stanoveni cili a strategii:

Stanoveni cil a formulovani
alternativnich market.
strategii sledovanych na
cilovych trzich

Market. programy:

Programovani market.
mixu a market. akci

Finan¢ni rozpocet
planovanych akci

A

Realizace

Revize planu

<

Organizace marketingu

Realizace market. programu

A 4

Kontrola
Meéteni vysledki a jejich
srovnani s planovanymi cily

Identifikace pfi¢in odchylek

Revize akci

Néavrhy na korekce
negativnich odchylek a na
vyuziti pozitivnich odchylek

Obrizek ¢&. 1-1: Proces marketingového ¥izeni®

Tyto tfi faze budou podrobnéji rozebrany v nasledujicich podkapitolach.

1.1

Planovani

Prvni fazi marketingového fizeni je planovéani, pfi kterém je dulezité se vzdy

ptizpisobit konkrétnim potfebam podniku. Mezi podklady, ze kterych planovani vychazi,

patfi:

= Vysledky marketingové analyzy,

= vysledky marketingového progndézovani,

= analyza

marketingového mixu.

udinnosti

jednotlivych  marketingovych

nastroji 1 celého

> BOUCKOVA, I.: Zdklady marketingu. Praha: Nakladatelstvi Oeconomica, 2007. str. 16
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Vysledkem marketingového pldnovani je sestaveni marketingového planu, ktery je
sloZen z marketingovych programil pro jednotlivé slozky portfolia firmy.

V ramci planovani se uskuteciiuji tyto t¥i zakladni kroky:

1. Analyza situace,

2. stanoveni marketingovych cilt a strategii,

3. sestaveni marketingovych programii.
1.1.1  Analyza situace

Analyza situace (tzv. situacni analyza) vychazi z deskripce dosavadniho vyvoje a
soucasné marketingové situace. Na zakladé této deskripce se uskuteciiuje odhad budouciho

mozného vyvoje marketingové situace.

Béhem deskripce marketingové situace je tieba brat zfetel na vyvoj trhu, konkurenci a
na potieby a pozadavky zakazniki (pfip. jejich chovani, postoje a ndzory). Pfi mapovani
konkurenéniho prostiedi a potieb zikaznikii hraje dileZitou roli marketingovy vyzkum®.
Pomoci marketingového vyzkumu se marketingovi manazeti snazi ziskat objektivni

informace o potencidlnim zakaznikovi, sile konkurence a odbératelich.

Na zaklad¢ deskripce marketingové situace a odhadi ziskanych z vysledki
marketingového vyzkumu dochdzi k identifikaci vSech okolnosti, kterym bude prodej

vyrobkii Celit v planovaném obdobi.

V situacni analyze je nezbytné identifikovat nejen vnéjsi, ale i vnitini faktory, které by
mohly ovlivnit budouci vyvoj podnikdni. Mezi vnitini faktory fadime napf. kvalitu
vyrobkd, ndklady aj. Tyto faktory se promitaji do tzv. SWOT analyzy, kde na jedné strané
zjiStujeme vnitini silné a slabé stranky a na stran¢ druhé vnéjsi ptilezitosti (tzn. atraktivni
oblasti, ve kterych bude podnik dosahovat konkuren¢ni vyhody) a hrozby. Tuto analyzu
podnik vyuziva ke specifikaci rozhodujicich faktori, které mohou mit nejvétsi vliv na:

*  Formovani sily podniku,
* eliminaci jeho slabych stranek,
» vyuziti vyznamnych trznich ptilezitosti,

* vylouceni moznosti vedoucich k hrozbam.

% Marketingovy vyzkum bude podrobn&ji popsan v kapitole &. 3.
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Touto analyzou podnik dospéje k ur€eni kritickych problému, které je nezbytné fesit

v planu, a k naslednému stanoveni marketingovych cila.
1.1.2  Stanoveni cilii a strategii

Marketingové cile nemohou byt libovolné zvoleny. Diilezitou podminkou je, aby
navazovaly na cile podniku. Piiklady marketingovych cilti byly uvedeny jiz v pfedchozim

textu této diplomové prace.
Podniky se snazi stanovit cile tak, aby byly:
=  Meéfitelné a specifikovany z hlediska casového plnéni,
= hierarchicky uspotfadany podle jejich vyznamu (od vysSich cilli jsou odvozovany
niz$i),
= stimulujici, kompatibilni a realistické.

Po stanoveni cilli ndsleduje formulace alternativnich strategii, jejichz tilohou je urceni

cest, metod a postupli k dosazeni vyty€enych cil za vyuZiti ptilezitosti trhu.

Za nejvhodnéjsi se povazuje strategie ve formé seznamu, ktery zahrnuje ndstroje
marketingového mixu pro jednotlivé Casti portfolia. V této fazi se snazime feSit celou

situaci pokud mozno komplexné¢ a nezabihame do podrobnosti.

Tyto strategie se vétSinou tykaji stfednédobého c¢asového planu. Soucésti
marketingovych strategii byvaji strategie zaméfené na expanzi trhu nebo strategie
zamcfené na snizovani nakladi. Marketingové strategie budou podrobnéji rozebrany

v kapitole ¢. 2.

Ty marketingové strategie, jeZ nejlépe napomahaji k dosazeni marketingovych cili, jsou

nasledné rozpracovany v marketingovych programech.
1.1.3 Marketingovy program

Marketingovy program je ak¢ni program, ve kterém jsou zapojeny a koordinovany
vSechny slozky marketingového mixu, tedy vSechny ndstroje pouzité tak, aby byly
dosazeno stanovenych marketingovych cilti na cilovych trzich. Kazdou jednotlivou akci je

nutné rozpracovat tak, aby bylo naprosto jasné’:

= Kdo je za akci zodpovédny,

” Tato metoda se nazyva metoda 3M (tj. Man, Minutes, Money).
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= kdy bude provedena,
= kolik bude stat.
1.1.4 Marketingovy plan

Sestaveni marketingového planu je, jak jiz bylo feceno, vysledkem marketingového

planovani. Nasledujici tabulka uvadi ptikladovou strukturu a obsah marketingového planu.

Tabulka ¢. 1-1: Obsah marketingového planu

0Oddil planu Obsah

Provadéci shrnuti Struc¢ny ptehled navrhovaného planu

Bézna marketingova studie Zakladni udaje o trhu, vyrobku, konkurenci,
distribuci a makroprostiedi

Rozbor ptilezitosti a vysledkil Hlavni ptilezitosti a vazna ohrozeni, silné a
slabé stranky a vysledky stojici pfed
produktem

Cile Cile, kterych chce plan dosahnout
v oblastech objemu prodejt, trzniho podilu a
zisku

Marketingova strategie Siroky marketingovy piistup, ktery bude
vyuzivan proto, aby se splnily cile plant

Akeni programy Odpovédi: Co bude u¢inéno? Kdo to udela?
Kdy to bude u¢inéno? Kolik to bude stat?

Prohlédseni o predpokladaném zisku a ztrat€¢ | Ocekavané financni vysledky planu

Kontrola Sledovéni planu

Zdroj: KINCL, J.: Marketing podle trhii. Praha: Alfa Publishing, s.r.o., 2004. str. 23

1.2 Realizace

Proces realizace spociva v prevedeni marketingovych programii do akci tak, aby bylo

dosazeno planem stanovenych cild.

Tato faze se vyznacuje spravnou organizaci marketingu. Organizace marketingu se
ptizpisobuje vkazdém podniku urcitym konkrétnim podminkdm (napf. charakteru
spotieby doddvanych vyrobki, poctu, velikosti, charakteru a rozmisténi zakaznikd,

struktufe vyrobniho a obchodniho programu, charakteru vyrobki).

Podnik si mize vybrat ze ¢ty zakladnich typli organiza¢nich struktur organizace

marketingu:
* Organizace podle marketingovych funkci,

= organizace podle vyrobkd,
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= organizace podle zékaznik,
= organizace podle teritorii.
1.2.1 Organizace podle marketingovych funkci

V této organiza¢ni struktufe dochazi ke spojeni stejnych marketingovych ¢innosti do
jednoho celku (tento celek tvoii napt. pracovnici zabyvajici se prodejem, marketingovym
vyzkumem atd., jsou vedeni pfislusnym manazerem, podl¢haji marketingovému fediteli).
Mezi vyhody patii jasné vymezeni odpovédnosti a organizacni jednoduchost. Diky
uvedenym vyhodam je organizace podle marketingovych funkci pouzivdna podniky
nejcasteji (vétSinou se jednd o podniky s omezenym poctem vyrobkl). Efektivita této
organizace klesd s rostoucim poctem druhd vyrobki, které jsou dodavany rozsahlému

okruhu spotfebitelii riizné povahy.
1.2.2  Organizace podle vyrobki

Organizace podle vyrobki je preferovana u podnikl s rozsdhlymi vyrobnimi programy
nebo s velkou odlisnosti vyrobkd. Za vyhodu lze povazovat rychlou reakci na problémy

trhu a vysokou troveinl znalosti problematiky.
1.2.3  Organizace podle zakazniki

Tato organizac¢ni struktura je nejcastéji vyuzivana, kdyz jednotlivé skupiny zakaznikt
maji vyrazné¢ odlisSny charakter a k uspokojovéni jejich potieb je tfeba pfistupovat

diferencovane.
1.2.4  Organizace podle teritorii

Organizaci podle teritorii uplatiiuji podniky, které prodavaji vyrobky na celém uzemi
statu. Uzem statu je tieba rozdélit na regiony a oblasti, aby bylo dosazeno efektivnosti. Za
vyhodu je povazovéana velmi dobrd znalost zadkaznik. Nevyhodou miize byt pfili§ velky

vliv prodejcti na rozhodovani oproti ostatnim podnikovym funkcim.

V ramci organizace marketingu je nutnd vzajemnd kooperace a koordinace cinnosti,

pfesn¢ vymezena odpovédnost za kazdou provadénou aktivitu a schopnost komunikace.

Nejvétsim uskalim, ke kterému v této fazi marketingového fizeni dochazi, je
nedostatend motivace a koordinace usili pracovnikii. Doporucuje se vytvorit Fadu

programii pro pracovniky podniku. Cilem téchto programu je:

* Seznameni se pracovniki s o¢ekdvanymi zménami,
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* tyto zmény povazovat za prospésné pro podnik,
= vyvolat u pracovnikl vysokou miru ztotoznéni se s nimi.

Koordinace ¢innosti neni dilezita jen uvnitt marketingového ttvaru, ale také uvnitf

celého podniku a v neposledni fadé€ i1 u ¢innosti provadénych mimo podnik.

Mezi dovednosti, jimiz vynika uspéSny marketingovy manazer, patii:

Schopnost jednat a komunikovat s lidmi (uméni ovlivnit pracovniky podniku ale

i externi pracovniky, napt. dodavatele),

* uméni rozmistit zdroje pro jednotlivé marketingové programy,

= schopnost orientovat se ve svété, pomoci této orientace mize manazer ptijit na
nové prilezitosti,

= schopnost nezavislého, kreativniho mysleni, jehoz vysledkem mohou byt nové
zdroje ziski.

Piedpoklady Gspésné realizace jsou:

= Pfesné stanoveni tkolil a individudlni odpovédnosti za jejich pInéni,

= stanoveni odpovédnosti za realizaci planu,

= oteviend komunikace uvnitt podniku pro ptipadné v€asné odhaleni problém,

» lid¢, ktefi maji marketingovy plan realizovat, museli byt seznameni s jeho cili a

prostfedky k jejich dosazeni.
1.3 Kontrola

Kontrola je posledni fazi marketingového fizeni. V této fdzi dochazi k porovnavani
dosazenych vysledki marketingovych ¢innosti s planovanymi cily a v ptfipadé potieby
pfijimani nezbytnych opatieni. Pokud se vysledky vyznamné 1i8i od planu, dochazi k tizeni
odchylek (kladnych i zdpornych). V ptipadé, ze vysledky jsou lepsi, nez stanovil plan, je

tfeba identifikovat pficiny, které tuto situaci zptsobily a pohotoveé vyuzit ptilezitosti.

Mezi pficiny, které mohou zpiisobit, Ze podnik pouzivd ve fazi kontroly nevhodné

kontrolni postupy, patii:

* Nedostatecn¢ stanovené cile — dasledkem mize byt nevhodny zptlisob

hodnoceni,

= postupy pro kontrolu nejsou viibec v podniku zpracovany,
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= dlouhy pribéh kontroly — vysledek kontroly miize byt neptesny.

Cinnosti, jimiz se marketingova kontrola zabyva, jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka €. 1-2: Okruhy marketingové kontroly a jeji nastroje

Okruh Odpovédnost U¢el kontroly Nastroje kontroly
kontroly za ¢innost
Roc¢ni plan | Podnikovy Zda je dosazeno Analyza prodeje
management | pldnovanych cilt Analyza podilu na trhu
Analyza market. vydaji
Finan¢ni analyza
Vyzkum minéni zdkaznikt
Kontrola Vedouci Zjisténi ziskovosti | Ziskovost:
rentability | market. - produktu,
kontroly - trzni segment,
- zakaznik,
- distribuce,
- velikost objednévek.
Kontrola Liniovi a Hodnoceni a Efektivnost:
efektivnosti | Stabni zvySeni efektivnosti | - prodeje,
manazefi marketingovych - reklamy,
¢innosti - podpory prodeje,
- distribuce.
Kontrola Podnikovy Vyuziti ptilezitosti | Hodnoceni efektivnosti
strategie management | ve vztahu: marketingu
(auditor) - k produktu, Marketingovy audit
- k trhu, Hodnoceni etiky a socidlnich
- k distribu¢nim zavazkl podniku
cestam.

Zdroj: VACULIK, J.: Marketingové Fizeni. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2005. str. 59
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2 Marketingové strategie a marketingovy mix

Existuje celd fada marketingovych strategii. Mezi ty nejcastéji pouzivané muizeme

zaradit:

Strategie dle marketingového mixu,

= strategie zamétené na konkurenci,

strategie dle velikosti trzniho podilu a miry inovace,

= rUstové strategie.
2.1 Strategie dle marketingového mixu

Dle marketingového mixu jsou definovany strategie pro jednotlivé prvky

marketingového mixu a to tyto:
=  Vyrobkovg,
= cenove,
= distribucni,

*  komunikacni.
2.1.1 Vyrobkové strategie

Vyrobkové strategie se odviji od zivotniho cyklu vyrobku, jelikoz se v kazdé etapée
objevuji riizné piileZitosti a problémy. Zivotni cyklus vyrobku (tj. ¢as, po ktery je vyrobek

schopen se udrzet na trhu za pfijatelnych podminek) je zndzornén na nasledujicim obrazku.

A
Prodej/Zisk | 7avadeni| Rist Zralost Pokles

Prodej

»
>

e

Cas

Obrizek & 2-1: Zivotni cyklus vyrobku®

¥ DOLANSKY, V.: Marketing. Praha: Ceska technika — nakladatelstvi CVUT, 2005. str. 57
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Tento cyklus je tvofen ¢tyfmi fazemi:

1. Zavadéni — zacind okamzikem, kdy je novy vyrobek distribuovan do sité. Trzby
pomalu rostou a zédkaznik zatim o vyrobku nevi. Proto je nutné, aby si zdkaznik novy
vyrobek vyzkousel. V této fazi dochazi vétSinou ke ztraté, protoze nizké trzby nejsou

schopné pokryt vysoké naklady na propagaci.

2. Rist — vtéto fazi dochazi k prudkému ristu trzeb. Vyrobni naklady klesaji a roste

prodej. Nyni je tfeba vyrobek zdokonalovat a snizit cenu, aby ptildkala vice zdkaznika.

3. Zralost — tato faze je nejdelsi ze vSech. Poptavka dosahuje maxima a poté zaina

vwvr

pozice roste, prostiednictvim:
= Modifikace vyrobku — novy obal, design;
» modifikace trhu — ziskéni zdkaznik, kteti doposud nejevili o vyrobek zéjem,;
= aktivnim vyuZitim ndstroji marketingu — snizeni ceny, podpora prodeje.

4. Pokles — tzv. zavérecnd faze, pokles trzeb je zpusoben technologickym pokrokem,
zvySenou konkurenci, zménou vkusu spotiebitele. Dochdzi ke snizovani ndkladd na

reklamu a vyrobek odchézi z trhu.

Tyto Ctyfi faze se vzajemné 1isi objemem prodeje, ziskem, ktery piindsi vyrobek, ale i

zpusoby zvoleného marketingového ptistupu v dané fazi.

Soucasti vyrobkové strategie jsou i1 rozhodnuti o nasledujicich marketingovych

vlastnostech vyrobku:

= Kbvalita — znamena zptisobilost plnit své funkce, (strdnky vyrobku- Zivotnost,
pohotovost, spolehlivost, piesnost, zpiisob fungovani a udrzby). Tedy pokud
podnik vybral vysokou cenu pro dany vyrobek, tento vyrobek musi mit také
odpovidajici kvalitu.

»= Design — vyjadiuje estetické vlastnosti, a mize také zlepSit uzitné vlastnosti

vyrobku. Otazka naptiklad zni: ,,bude design prodejnim tahdkem nebo ne?*.

= Znacka — tvofi ji znacka, nazev, znak, symbol. Slouzi k identifikaci vyrobku a
odliSeni od konkurence. Znacka by méla byt snadno vyslovitelnd, méla by
naznacovat tfidu vyrobku. Rozhodnuti o znaéce je velmi dilezité, protoze

zakaznici se orientuji podle znacek.

20



Nasledujici obrazek tedy poukazuje na mozné vyrobkové strategie v jednotlivych fazich

zivotniho cyklu.

Faze zavadéni Faze riistu

- strategie rychlého sbirani - strategie rychlého sbirani

- strategie pomalého sbirani - strategie pomalého sbirani

- strategie rychlého pronikani - strategie rychlého pronikani

- strategie pomalého pronikani - strategie pomalého pronikani
A A

Vyrobkové strategie

\ 4 v

Faze zralosti Faze poklesu

- zbaveni se slabsich vyrobki - zvySovani investic firmy

- snaha o rozsifeni trhu - udrZzovani stavajici urovng investic

- snaha o modifikaci vyrobku - sklizeni investic

- snaha o modifikaci market. mixu - vybérové snizovani nebo zvySovani
investic
- zbaveni se obchodu

Obrazek ¢&. 2-2: Vyrobkové strategie v jednotlivych fazich Zivotniho cyklu’

2.1.2  Cenové strategie

Cena znamend vyjadieni hodnoty zbozi nebo sluzeb. K jejimu vzniku dochédzi na trhu

na zakladé nabidky a poptavky. Na cenu pusobi fada faktord, které délime do dvou skupin:
*  Vnitini — podnik je mize ptimo ovlivnit (poptavka, konkurence, distribu¢ni sit).

"  Vnéjsi — podnik je nemlze sam ovlivnit (cile firmy, ndklady, maximalni zisk,

marketingovy mix).
Z hlediska tvorby ceny miizeme rozlisit tyto tfi zdkladni metody:
1. Nakladové orientovania metoda

Cena se stanovi jako soucet nakladl a zisku: Cena = Néklady + Zisk

® BLAZKOVA, M.: Marketingové Fizeni a planovini pro malé a stedni firmy. Praha: Grada Publishing,
2007. str. 111
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Za vyhodu této metody povazujeme to, ze podnik muiize piisobit na miru zisku u

kazdého vyrobku. Nevyhodou je, Ze takovato cena neodrdzi redlnou situaci v poptavce.

2. Metoda orientovana na poptavku

Cena vychazi z hodnoty, kterou zakaznik ptriklada vyrobku. Podle ni ¢lenime poptavku

na:

Pruznou poptavku — snizenim ceny dochazi k rstu tempa prodeje (vyssi trzby),
zvySenim ceny dochazi k poklesu poptavky (nizsi trzby).

Nepruznou poptavku — reakce poptavky jsou méné vyrazné. SniZzenim ceny
nedochdzi k tak velkému narlstu poptavky, vysledné trzby nejsou vyssi nez

v ptipad¢ prodeje za plivodni ceny.

3. Metoda orientovana na konkurenci

Tato metoda se pouziva vétSinou pii tvorb€ ceny napf. dieva, obili, oceli. Podnik mtze

dosdhnout srovnatelné ceny za vyrobky srovnatelné s konkurenénimi. Vyhoda spociva

v jednoduchosti stanoveni ceny. Nevyhodou je, Ze se nepiihlizi ke skute¢nym néakladiim.

Cena sluzby, kterou si podnik zvoli, se odviji od vnitfniho a vnéjSiho ekonomického

prostiedi, konkurence, pfedpokladanych reakci zdkaznika a od typu a Zivotniho cyklu

vyrobku (sluzby). Podnik si mlize napf. vybrat z nasledujicich cen:

Nékladova cena — podnik cenu stanovi jako soucet celkovych nékladii a zisku (u

vefejnych sluzeb).

Pfijimana cena — cenu sluzby na trhu stanovi cenovy viidce odvétvi, tedy firma
nebo firmy dominujici na trhu, ostatni podniky se pfizplsobi (napi. ceny
leteckych zajezdl cestovnich kancelati).

Cenovy vidce — podnik nasadi nizkou cenu (napf. denni menu v restauraci) za

ucelem prilakat vice zakaznikid, ale nabizi k tomu jest¢ doplikovou sluzbu

(vstupné na zabavni program) s béznou nebo vyssi mirou zisku.

Cena prinik na trh — podnik nasadi nizkou cenu sluzby, aby ovladl vétsi podil na
trhu (finanéni sluzby). Cilem je ziskat vyhodu pted konkurenci a prvotni

postaveni na trhu.
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2.13

Cena slizané smetany — podnik stanovi vysokou cenu sluzby, ktera mu zarucuje
na trhu vysokou miru zisku. Pouzivd se v kratkém obdobi, kdy nehrozi

nebezpeci vstupu konkurence.

Postupné snizovani ceny — podnik ji pouziva po nasazeni ceny slizané smetany,
aby pronikl hloubéji na trh. Dochézi ke snizeni ceny vzdy po uplynuti urcitého
casového obdobi. Podnik ma mensi zisk, ale vyhodou je, Ze snizena cena pusobi

tak, aby odradila konkurenci od vstupu na trh.

Distribuc¢ni strategie

S distribuci souvisi pojem prodejni misto, které predstavuje sty¢ny bod prodejce a

zadkaznika. Distribuce slouzi k vytvateni vhodnych distribucnich cest, coz znamena pfesun

zbozi od vyrobce tak, aby bylo zdkaznikovi umoznéno zakoupeni vyrobku v ur¢itém miste,

Case a v pozadovaném mnozstvi. Tyto distribuéni cesty délime podle poctu ¢lanki na:

Primé (bezuroviiové) — tyto cesty jsou zaloZeny na bezprostiednim spojenim
mezi vyrobcem a zakaznikem. Neexistuje zde distribu¢ni meziclanek, soucasti je
pouze vyrobce, ktery prodava své zbozi ptimo zdkaznikovi (napi. Avon,
Oriflame aj.). Distribu¢ni cesty tohoto typu pouzivame u zbozi vhodného pro
prodej v automatech (cigarety), vyrobkl denni potteby (pe€ivo) a zbozi, které

nabizi katalogy (knizky).

Neprimé (viceuroviiové) — existuje distribucni meziclanek, kterému vyrobce
svéfuje Cast prodejnich ukond. Na zakladé poctu ¢lanku d€lime nepiimé
distribuéni cesty na jednouroviiové (jeden zprostfedkovatel = vétSinou
maloobchodnik),  dvouuroviiové  (dva  zprostiedkovatelé =  vétSinou
maloobchodnik a velkoobchodnik) a triuroviiove (tfi zprosttedkovatelé =
vétSinou velkoobchodnici prodavaji vyrobky piekupnikim a ti je prodavaji

maloobchodniklim). Tyto cesty se pouzivaji napt. u odévl, obuvi, mouky.
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Tento obrazek znazornuje uvedené typy distribu¢nich cest.

Piima (bezuroviova) distribucni cesta:

vyrobce » spotiebitel

JednotUroviiova distribu¢ni cesta;:

vyrobce » maloobchod spotiebitel

Dvouutroviiova distribuéni cesta:

vyrobce » velkoobchod » maloobchod » spotiebitel
Ttiurovinova distribucni cesta:
vyrobce »| prostiednik |—» velkoobchod » maloobchod » spotiebitel

Obrazek ¢&. 2-3: Typy distribu¢nich cest"’

Distribu¢ni cesty jsou tvofeny ucastniky distribu¢niho procesu, které nazyvame
distribu¢nimi meziclanky. RozliSujeme nasledujici typy distribu¢nich mezi¢lanku:
= Zprostiedkovatelé — nestavaji se vlastniky zbozi, protoze vyhleddvaji pouze

kontakty mezi zprostfedkovatelem a vyrobcem.

= Prostfednici — jsou na cas vlastniky zbozi, protoze nakupuji od vyrobce a poté

znovu prodavaji.

* Podpirné distribu¢ni €lanky — nejsou vlastniky zbozi, napoméhaji ke sméné

zbozi (napf. banky, reklamni agentury).

S distribuci souvisi 1 pojem distribucni strategie, kterou je nutno zvolit pro kazdy
nabizeny vyrobek nebo sluzbu. Na jejim zdklad¢ lze urcit vhodny pocet prostfedniki.
Existuji tFi zakladni typy distribuénich strategii:

*  Vyluéna (exkluzivni) distribuce — jednad se o distribuci drahého a luxusniho
zbozi, kde je omezeny pocet prodejct (napft. zlatnik).

= Intenzivni distribuce — v urcité oblasti se nachézi velky pocet prodejen. Cilem je
zajisténi dostupnosti produktu. Tato strategie se pouziva pro zbozi bézné

potteby, zbozi nakupované casto (hygienické prostiedky, potraviny).

' KINCL, J.: Marketing podle trhii. Praha: Alfa Publishing, s.r.0., 2004. str. 71

24




Selektivni distribuce — je to mezistupenn mezi vylu¢nou a intenzivni distribuci

(elektronika, odévy).

2.1.4 Komunikaéni strategie

V ramci komunikacéni strategie podniky rozhoduji o komunika¢nim mixu, ktery

obsahuje nasledujici tabulka.

Tabulka ¢. 2-1: Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu

Reklama Podpora prodeje Osobni prodej Public relations
Televize Vzorky Veletrhy Projevy
Rozhlas Vyhry Vystavy Seminate
Internet Prémie Telemarketing Clanky v tisku

Letaky Kupony Prodejni setkani Sponzorstvi
Plakaty Zaruky na produkt Stimula¢ni programy Charitativni dary
Katalogy Odmeény zékaznikim | Prezentace pfi prodeji Vyroéni zpravy

Zdroj: KINCL, J.: Marketing podle trhii. Praha: Alfa Publishing, s.r.o., 2004. str. 74

Mezi komunikacni strategie patii napt.:

Push strategie — cilem je vytvofeni poptavky po vyrobku. Dochézi k propagaci
vyrobku vyrobcem u velkoobchodu, velkoobchodem u maloobchodu a

maloobchod propaguje vyrobek u zdkaznika.

Pull strategie — cilem je opé&t vytvoreni poptavky (tuto poptavku vyvola reklama
a propagace zaméfend na kone¢ného zdkaznika). Znakem uspéchu je, Ze
zdkaznici pozaduji vyrobek po maloobchodu, ten po velkoobchodu a

velkoobchod po vyrobci.

Propagacni strategie podle Zivotniho cyklu vyrobku — v jednotlivych fazich
zivotniho cyklu vyrobku budou uplatiovany rizné komunikacni strategie. Pfi
zavadéni nového vyrobku na trh musi podnik o tomto zavadéni informovat
cilové trhy. Jde o informativni reklamu, jejimz cilem je zvySeni povédomi o
vyrobku (nebo podniku). Druhou fazi je rist, kdy podnik pouziva piesvédcovaci
reklamu. Cilovi zékaznici postupné akceptuji vyrobek a podnik se snazi zvysit
povédomi o znacce. V nasledujici fazi (tj. zralost) podnik klade diiraz na
jakékoliv odlisnosti a vyhody pfed svymi konkurenty, nebot’” dochazi ke
zvySovani sily konkurence. Tento druh reklamy je oznaCovan jako pfipominajici
reklama. V posledni fazi, kterou je pokles, podnik pokracuje v pfipominani, aby

zpomalil odchod vyrobku z trhu.
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2.2 Strategie zamérené na konkurenci

Strategie zaméfené na konkurenci sméfuji k dosazeni konkurenéni vyhody. Existuji tfi

typy téchto strategii, a to:

=  Vedouci pozice podniku v ndkladech,
= diferenciace (tj. odliSeni vyrobku nebo sluzby),

= specializace (tj. koncentrace, zaméfeni).

Vyse uvedené strategie zndzoriiuje nasledujici obrazek.

>
(%] vy ’ . . . . .
9 <4 | Zamé&feni na diferenciaci Diferenciace
2]
G S
2ol -
228 o . . ..
@n 3T Zaméteni na naklady Vedouci pozice v
= Z nakladech
Uzky Siroky

Rozsah podnikovych aktivit

Obrizek ¢&. 2-4: Konkurenéni strategie podle Portera''

2.2.1 Vedouci pozice v nakladech

v v

v

ziska tak vétsi podil na trhu.
2.2.2 Diferenciace

Cilem je odlisit se od konkurence a nabizet dokonalej$i nebo lepsi vyrobek. Podminkou
pro uskute¢néni této strategie jsou odlisitelné vyrobky (bez snadného napodobovani),
protoze zakaznici maji riznorodé potieby a jsou ochotni si diferenciaci zaplatit. Naklady

zde nehraji prvotni roli, v cené se tedy odrazi vyssi vyrobni ndklady nebo pfidana hodnota.
2.2.3  Specializace

Podnik neusiluje o cely trh, ale zamé&fi se na jeho jeden (nebo vice) Uzky atraktivni
segment. Pozornost pak vénuje bud’ nizkym nakladiim nebo diferenciaci. Poznava potieby

segmentu a usiluje o vedouci postaveni v cen¢ nebo v jiné oblasti zajmii zakazniki.

" BLAZKOVA, M.: Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada Publishing,
2007. str. 136
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23 Strategie dle velikosti trZzniho podilu

Podle Philipa Kotlera existuji ¢tyfi zakladni strategie podle velikosti trzniho podilu a

miry inovace:
= Strategie trzniho viidce,
= strategie trzniho vyzyvatele,
= strategie trzniho nasledovatele,
= strategie vyhledavajici mezery.
2.3.1 Strategie trzniho vidce

Podnik, ktery ma nejvétsi trzni podil, je viidce a snazi si tuto pozici udrzet nebo posilit.
K udrzeni stavajici pozice pouziva napf. inovace, nizké ndklady, vstupni bariéry pro
konkurenty. Pro posileni pozice miZze podnik pouzit napt. ziskdni novych zékazniki, novy
ucel pouziti vyrobkli, novou znacku. Tuto strategii v mnoha zemich vyuZzivd napf.

spole¢nost McDonald’s a Coca-Cola.
2.3.2 Strategie trzniho vyzyvatele

Cilem trzniho vyzyvatele je zvySeni trzniho podilu na tkor trzniho viidce nebo na tkor
malych ¢i menSich podnikl na stejném trhu. Trzni vyzyvatel obvykle zaujima druhou
pozici na trhu. ZvySovat trzni podil mize tento podnik nabidkou $pi¢kovych vyrobkl nebo
mensi jakosti a niz§imi cenami, nez které ma trzni viildce. Tento podnik mize také vyuzit
rizné vyrobkové inovace. Trzni vyzyvatelé poznavaji neobsazenou pozici na trhu a snazi
se v ni byt lepsi nez viidce. V nékterych zemich se napt. spole¢nosti Burger King a Pepsi-

Cola snazi soupetit s McDonald’s a Coca-Colou.
2.3.3  Strategie trzniho nasledovatele

Vsechny podniky nemohou konkurovat trznimu viidei v rdmei odvétvi. Tyto podniky
neusiluji o vedouci postaveni a chtéji se odlisit od trzniho viidce a touto cestou se uplatnit.

Napomahaji tak udrzet rovnovahu v odvétvi.
Trzni nasledovatelé si mohou vybrat z téchto tii moznosti:

* Aniz by sami néco vymysleli, napodobuji vyrobky, distribuci, reklamu a dalsi

charakteristické znaky trzniho viidce.
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* Druhou moZnosti je kopirovani jen nékterych znakl trzniho viidce a podnik se

pfi tom udrzuje v odliSnosti napf. v baleni nebo v reklamé.
* Trzni nésledovatelé mohou pfebirat vyrobky od trzniho vidce. Nasledné je
upravuji a zdokonaluji.
Ptikladem mohou byt pizzerie, kdy obé nabizeji podobny sortiment, ale odliSuji se ve
sluzbach, které navic poskytuji (rozvoz zdarma).

2.3.4 Strategie vyhledavajici mezery

Tuto strategii vyuzivaji mensi podniky, které plisobi na takové ¢asti trhu, kterd vyzaduje
specidlni schopnosti a pro vétsi podniky je méné atraktivni. Pro podnik, ktery si vybral tuto
strategii je tedy typické, Ze se nezaméfuje na cely trh, ale jen na jeho urCitou Cast.
Prikladem mohou byt nékteré nizkorozpoctové aerolinky (EasylJet, Ryanair aj.), které se

zam¢tuji na urcité destinace.
2.4 Ristové strategie

Prikladem ristové strategie mohou byt Ansoffovy riistové strategie, které jsou zalozeny

na trznim prostoru pro vyrobek (jedna se o vztah vyrobek — trh).

Ansoffova matice, kterd je zobrazena na nasledujicim obrazku, poskytuje prvni podnét

pti hledani strategického zaméteni podniku.

2 g Strategie penetrace trhu Strategie rozsifovani
§ é trhu
“; 2 Strategie vyvoje Strategie diverzifikace
2 vyrobku
Soucasny Novy
Trh

Obrizek &. 2-5: Ansoffova matice'?

Jak je patrné z pfedchoziho obrazku podle Ansoffa existuji 4 strategie:

= Strategie penetrace trhu,

= strategie vyvoje vyrobku,

"2 BLAZKOVA, M.: Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada Publishing,
2007. str. 132
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= strategie rozSifovani trhu,

= strategie diverzifikace.
V nasledujicich podkapitolach jsou tyto strategie popsany.
2.4.1 Strategie penetrace trhu

Tato strategie se vyznacuje soucasnymi vyrobky a souc¢asnymi trhy. Podnik se snazi o
zvyseni spotfeby vyrobkl stavajicimi zdkazniky (tzn. Castéj$i ndkupy nebo vEétsi mnozstvi).
Dale je kladen diiraz ziskdni novych spottebitelli za pomoci napt.:

» Ziskani zakaznikl konkurence G¢inné;jsi propagaci,
» rozsifovani maloobchodniho prodeje,

* nalezenim nedostatkil u konkurence, aj.

Strategie penetrace trhu je vhodnd, pokud trh rychle roste, dale pokud je trh dostatecné

velky nebo je Sance ziskat dalsi trzni podil na tkor konkurentt.
2.4.2  Strategie vyvoje vyrobku

U této strategie jsou typické nové vyrobky a soucasné trhy. Podnik pfichdzi s né¢im
novym na soucasny trh (napt. zvyseni kvality stdvajicitho vyrobku nebo vyvojem nového

vyrobku, ktery je uren k uspokojeni novych potieb zdkaznikii na soucasnych trzich).

Strategie vyvoje vyrobku jsou vhodné pro podniky, které maji silny trzni podil na
ur¢itém trhu. Ma-1i podnik opravdu silné trzni postaveni, miize zvazit, zda vyvoj €i
modifikaci nového vyrobku bude provadét vlastnimi silami nebo zda nebude pro podnik

lep$i nalézt nové trhy.
2.4.3  Strategie rozsirovani trhu

Tato strategie se vyznacuje soucasnymi vyrobky a novymi trhy. Piikladem muize byt
podnik, ktery plisobi na spotiebitelském trhu a rozhodne se ptejit na trh organizaci (hleda

nové trhy pro soucasné vyrobky a nové marketingové cesty).
2.44 Strategie diverzifikace

Pro strategii diverzifikace jsou typické nové vyrobky a nové trhy. Tato strategie mize
byt riskantni, protoze se jednd o nové vyrobky, které nejsou vyzkouSené, a podnik si
nemiize byt jisty, Ze s témito vyrobky dosihne uspéchu. Uspéch nema dopiedu podnik

zarucen ani tim, Ze vstupuje na nové trhy, protoze nezna dokonale prostiedi.
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3

Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum umoziuje propojit podnik sjeho trhem prostfednictvim

informaci, které o ném shromazd’uje. Z takto ziskanych lze takto identifikovat ptilezitosti a

hrozby podniku.

Marketingovy vyzkum mizeme Clenit podle pfedmétu (jeho z&jmu), kde se objevuji

nejcastéji tyto vyzkumy:

3.1

* Vyzkum trhu — zamétuje se na zkoumani rozsahu, umisténi a charakteristik

trhu, analyzu trhu a prognézovani jeho vyvoje.

= Vyrobkovy vyzkum — zabyva se spotiebiteli, cilem je zjiSténi ne/spokojenosti

s vyrobky a sluzbami jak existujicimi, tak nove vznikajicimi.

* Vyzkum propagace — sleduje ucinnost propagace a snazi se najit nejvhodné;si

propagacni médium.

Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu je zavisly na povaze feSené¢ho problému, v zésad¢ se

vsak dodrzuje nésledujicich pét kroki:

1.

Definovani problému — vysvétleni toho, v ¢em spociva problém, pro¢ se vyzkum

ma provadét a presné vymezeni cilii vyzkumu.

Analyza situace — dochdzi k ur€eni zdroji informaci a informacnich oblasti.
Dulezité je zjistit, které informace jsou pro vyzkum pottebné a které z nich jsou

dostupné.

Sbér informaci — jde o ziskavani primarnich informaci'®. V tomto kroku je tieba
stanovit jakym zptisobem primarni informace zajistime, tedy o jaky typ (metodu)
vyzkumu se bude jednat. Rozhodujeme se na zaklad¢ charakteru feSeného problému

a na naSich finan¢nich moznostech.
Analyza a interpretace informaci — ob¢ tyto ¢innosti nasleduji po shroméazdéni
udaju. Pfi zpracovavani idaji se pouzivaji rizné analyzy (napf. statistické analyzy).

Vysledky vyzkumu lze interpretovat i za pomoci tabulek a grafi.

" Jedn4 se o takové informace, které byly ziskany prostiednictvim vlastniho vyzkumu a nebyly diive nikde
v ptislusné formé publikovany.
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5. Zavéretna zprava — by méla obsahovat zejména stanoveni piedmétu a cile
vyzkumu, ptehled metodickych postupl, popis zkoumaného souboru, shrnuti

zakladnich poznatki vyzkumu a doporuceni pro feSeni daného problému.
3.2 Metody marketingového vyzkumu

Zakladnim c¢lenénim marketingového vyzkumu je na vyzkum od stolu a na vyzkum

v terénu. Rozdil spociva v tom, jaké informace jsou pfedmétem jejich zajmu.
3.2.1 Vyzkum od stolu

Vyzkum od stolu se zabyva tzv. sekundarnimi informacemi, o kterych vime, Ze jiz
existuji, byly zjistény a zpracovany pro jiny ucel. Vyhodou tohoto typu vyzkumu jsou nizsi
néklady, Gspora Casu a snadngj$i dostupnost informaci. Naopak nevyhodou miize byt
rychlé zastardvani informaci, jejich neobjektivnost, nepfesnost a nelplnost. Proto se

doporucuje kazdy pramen vicekrat provéfovat.
3.2.2 Vyzkum v terénu

Vyzkum v terénu je zdrojem primdarnich informaci. Pozadované informace nejsou
k dispozici a je nutné je noveé pofidit. Za vyhodu lze povazovat aktualnost ziskanych
informaci. Mezi nevyhody patii vy$si ndklady a casova naro¢nost nez u predesié¢ho typu
vyzkumu. Podniky si proto najimaji specializované agentury, které se timto vyzkumem
zabyvaji jako svou hlavni ¢innosti.

Vyzkum v terénu lze Clenit na:

= Kbvantitativni vyzkum — jehoz pfedmétem je dostatecné velky a reprezentativni

vzorek jednotek.

= Kuvalitativni vyzkum — jehoz pfedmétem jsou pfiCiny chovani lidi a jejich

motivy.
1) Kvantitativni vyzkum
V kvantitativnim vyzkumu se pouzivaji zejména:

= Metody pozorovani — neboli zamérné, cilevédomé a planovité sledovani
smyslové vnimatelnych skutecnosti, aniz by pozorovatel do pozorovanych

skutecnosti n¢jak zasahoval.

* Metody experimentalni — studuji vztahy mezi dvéma nebo i vice proménnymi za

kontrolovanych podminek. V kontrolovanych podminkach zavadime pusobeni
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néjaké nezavisle proménné a sledujeme, jaké zmeény v zavisle proménnych

vyvola.

* Metody Setfeni — informace od zkoumaného objektu ziskavame dotazovanim (tj.
pomoci zamérné kladenych otdzek). Nejcastéji se pouziva osobni, pisemné nebo

telefonické dotazovani.

V praktické cCasti se bude tato diplomova prace zabyvat marketingovym vyzkumem
provadénym pomoci pisemného dotazovéani. Proto si nyni uvedeme zékladni informace a
vyhody i nevyhody této metody a srovname ji s ostatnimi metodami Setfeni (osobni a

telefonické dotazovani).
Pisemné dotazovani

Tato forma dotazovani se fadi k relativné Casto pouzivané technice dotazovani a je

predkladana respondentovi v podobé dotazniku.
Vyhody:
=  Méné finan¢né naro¢né nez u jinych typi Setfeni,
= vyzaduje relativné méné organizacnich pfiprav,
= vybér Ize uskutecnit ze souboru o Sirokém uzemnim rozlozeni,
* ]ze kontaktovat i osoby jinak tézko dosazitelné,
= dotazovany ma moznost vénovat hodné ¢asu ke zodpovézeni otazek,
= nelze ovlivnit dotazovaného tazatelem,
= dotazovany je vice upitimny a je ochoten odpovidat na diveérnéjsi otazky.
Nevyhody:
= Muze dojit k nepochopeni otdzky respondentem,

= omezena formulace otazek — otazky by mély byt jednoduché, snadno

zodpovéditelné a dotaznik by mél byt kratky,

= existuje zde riziko, Ze respondent si dopfedu precte n€které otdzky, coz muize

ovlivnit jeho odpovédi na otdzky diivéjsi,

= delsi doba Setfeni — tazatel musi cekat na vraceni potfebného mnoZzstvi

dotazniki,
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» riziko naruseni reprezentativnosti vybéru — nelze kontrolovat identitu.
Osobni dotazovani

Pouziti osobniho dotazovani znamena, ze dochazi k rozhovoru mezi tazatelem a
dotazovanym ,,nazivo*. Pfinosem jsou bezprostedni a nejcennéjsi poznatky pro pruzkum,
protoze navazuje piimy kontakt. Rozhovor ma velké uplatnéni v mnoha oborech —

umoziuje ziskat kvalitni a spolehlivé informace.

Vyhody:
= Flexibilni doba rozhovoru (dle potieby),
= ]ze klast i slozit¢jsi otazky — objastiovat a pouZzivat obrazky nebo vzorky,
= vEtsi spontannost odpovedi diky osobnimu styku,
= obvykle maly pocet neuspésnych rozhovort,
= jsou ziskdvany vysoce spolehlivé informace,
= Setfeni mize probchnout i v krat§im case.

Nevyhody:
= Respondenti se mohou branit poskytnout informace z diivodu jejich identifikace,
= zplsob prezentace otazek tazatelem muize ovlivnit respondenta,
= vétsi vzorek si vyzaduje 1 vétsi finan¢ni 1 ¢asovou narocnost,

= osobni dotazovani by méli provadét odborni pracovnici, ktefi znaji danou

problematiku, nebo pracovnici pfedem vySkoleni.
Telefonické dotazovani
Tato technika sbéru informaci jisty typ rozhovorového Setieni.
Vyhody:
* Moznost zaznamenavani rozhovort pro jejich pozdéjsi pouZiti,
= ]ze opakovat dotaz — v pfipad€ nezastizeni respondenta nebo vyskytu nejasnosti,
* snadny a rychly kontakt Siroce rozptylen¢ho vybéru,
* hospodarné ziskavani informaci,

* na aktudlni dotaz ¢i udalost nasleduje odpoved, ktera je okamzitou reakci.
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Nevyhody:
= Rozhovor by mél byt kratky, aby nezdrzoval ptipadné nenudil,
= ]ze aplikovat pouze na ucastniky telefonni sité,
= respondent mize byt podeziivavy, protoze nevidi tazatele,
= tazatel nemlze vyuzivat nazornych prostredki.
2) Kvalitativni vyzkum
Mezi metody kvalitativniho vyzkumu patii'*:

* Individualni hloubkové rozhovory — jeho cilem je odhalit hluboce zakotenéné
ptiCiny urCit¢ho chovani nebo urcitych nazorl, které si respondent sdm Casto

neuvédomuje.

= Skupinové rozhovory — tikolem je sledovani procesu spolecenského plisobeni na

individualni rozhodovani, na formovani individualnich nazoru.

* Projekéni techniky — cilem je odhaleni ¢asti osobnosti respondenta, kdy mu jsou

prekladany mnohozna¢né podnéty, které ma interpretovat.

Mame-li se rozhodovat o volbé vhodné metody sbéru informaci, zohlediiujeme zejména
charakter zkoumanych skute¢nosti, k ¢emu maji informace slouzit, kolik jich mé byt a jaka

ma byt jejich kvalita.

' KINCL, J.: Marketing podle trhii. Praha: Alfa Publishing, s.r.0., 2004. str. 57
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4 Situaéni analyza Ceské posty, s.p.

Nyni piistoupime k situaéni analyze Ceské posty, s.p. Cilem situaéni analyzy je

identifikovat firmu, jeji ¢innost a jeji dosavadni postaveni na trhu.
4.1 Legislativni normy pro Ceskou postu, s.p.

Cinnost Ceské posty, s.p. je regulovana zejména zakonem ¢&. 29/2000 Sb. o po$tovnich
sluzbach, ve znéni pozdéjsich predpist, ktery oficidlné€ rusi postaveni posty jako jediné
instituce, ktera ma vyhradni pravo na dopravovani poStovnich zésilek. Tento zakon
vstoupil v platnost 1. ¢ervence 2000 a nehovoii o poste, ale o posStovnich sluzbéch, které
miize zajiStovat kazdy, kdo ma Zivnostenské opravnéni. Podnikani na trhu posStovnich

sluzeb je omezeno pouze rozsahem postovni licence.

Dne 8. 12. 2008 bylo Ceskym telekomunika¢nim ufadem rozhodnuto o udéleni
postovni licence Ceské posté, s.p. na obdobi od 1. 1. 2009 do 31. 12. 2012, tato licence
navazuje na licenci udélenou na obdobi 1. 1. 2006 — 31. 12. 2008. Pro Ceskou postu, s.p. to
znamend povinnost poskytovat zakladni sluzby na celém tizemi Ceské republiky

v pozadované kvalité a kvantité.

Soucasti postovni licence je stanoveny rozsah zakladnich sluzeb a také zakladni
kvalitativni poZadavky, které¢ definuji pravidla postovniho servisu. Od pftistiho roku tak
Ceska posta musi dorugit do druhého dne 91 % listovnich zasilek. Kazdy nasledujici rok se
tato norma zvysi o dalsi procento. Tiebaze se to muze zdat jako minimalni posun, jedno
procento predstavuje témef 7 miliond zasilek rocné, tedy o sedm milionti zasilek povinné

dorucenych drive.

Pro poskytovani poStovnich sluzeb je nezbytné, aby nejen zdkaznici posty, ale i jeji
zaméstnanci postupovali na celém tizemi Ceské republiky vzdy jednotné a aby byla
stanovena prava i povinnosti obou stran. To lze zabezpecit jednotnymi ptedpisy, které plati
na celém uzemi republiky. Predpisy se rozliSuji podle vyznamu, zavaznosti a rozsahu
platnosti. Podminky Ceské posty, s.p. pro poskytovani a provozovani postovnich sluzeb

dale upravuji:

= Narizeni vlady ¢. 512/2005 Sb., kterym se stanovi Castka urcujici, kdy je
provozovani posStovni sluzby, jejimz uclelem je dodani pisemné zpravy,

vyhrazeno drzitelim poStovni licence.
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=  Zéakladni kvalitativni pozadavky stanovené Ceskym telekomunikaénim tGfadem
obsahuji pozadavky tykajici se rychlosti, spolehlivosti a pravidelnosti zdkladnich
sluzeb, dostatecné hustoty obsluznych mist zajiStujicich poStovni podéni,
oteviraci doby provozoven, zpisobu dodani a vraceni, vhodného poskytovani

informaci o zékladnich sluzbéach a zptsobu jejich uziti.

= Akta Svétové poStovni unie, kde se stanovuji hlavni zasady pro mezinarodni
postovni styk. Tento ptfedpis musi byt k dispozici na 100 vybranych postach
rozmisténych rovnomérné po tizemi CR. Na postach, které do okruhu téchto post

nepatii, musi byt jejich aktualizovany seznam.

= Postovni podminky vydavané Ceskou postou, s.p., na zakladé predchozich

norem.
= Postovni piedpisy upravujici technologické postupy.

Zakon o postovnich sluzbach, natizeni vlady a Zékladni kvalitativni pozadavky maji
povahu obecné¢ platnych pravnich predpisii (tzn. jsou zdvazné pro vSechny subjekty) a jsou

zvefejiiovany ve Sbirce zakont Ceské republiky.
Postovni podminky Ceské posty, s.p., jsou vydany v téchto samostatnych dilech:

= Postovni podminky Ceské posty, s.p. — Zakladni postovni sluzby, obsahuji
podminky pro zékladni sluzby, které je poSta povinna zajistit na celém Uzemi

statu tak, aby byly pfistupné vSem obcanim.
= Postovni podminky Ceské posty, s.p. — Zahrani¢ni podminky.

= Postovni podminky Ceské posty, s.p. — Ostatni sluzby, obsahuji podminky, za

jakych Ceské posta, s.p. ostatni sluzby provadi.'

= Postovni podminky Ceské posty, s.p. — Cenik, obsahuji ceny zikladnich

postovnich sluzeb a ostatnich sluzeb.

Souborem provoznich ptedpist uspotadanych podle jednotlivych ¢innosti jsou postovni
pravidla, které jsou zivaznou vnitropodnikovou normou pro zaméstnance Ceské posty,
s.p. Ceska posta vydava Véstnik Ceské posty, s.p., ve kterém se vyhlasuji piedpisy a
smérnice, jejich zmény opravy a dopliiky. Véstnik Ceské posty, s.p. obsahuje i dalgi

pokyny a sd€leni zaméstnanciim, ktefi jsou povinni se s nimi v¢as seznamit.

1> Ostatni sluzby posta poskytuje ve vlastni kompetenci a neni nutné provozovat je na celém tzemi statu, ale
napf. pouze tam, kde je po nich poptavka.
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4.2 Historie Ceské posty, s.p.

Organizovana doprava zprav ma své pocatky v roce 1526, kdy doslo k volbé arciknizete
Ferdinanda z Habsburské dynastie ¢eskym kralem, jak uvadi Ceska posta, s.p. na svych
internetovych strankadch. Timto aktem se Ceské zemé zaclenily do svazku rakouskych
dédiénych zemi az do roku 1918, kdy vznikla Ceskoslovenska republika. Potieba
jednotného systému spravy rozsahlych tzemi vyvolala proces vzniku nového statniho
utvaru - absolutismu. Jednim z prtivodnich jevll novych tendenci ve statni spravé je i vznik
pravidelného poStovniho spojeni, budovaného se zfetelem na spravu a vladu nad
rozsdhlym uzemim. Habsburkové vyuzili pfi organizovani poStovniho spojeni zkuSenosti
rodiny Thurn-Taxist, kteti od 15. stoleti provozovali poStu v Némecké ti§i a byli
nejvyssimi dvorskymi poStmistry ve Vidni. Souvisla sit’® posStovnich stanic slouzila

diplomatickym potfebam panovnika (spojeni mezi Vidni a Prahou).

V obdobi reforem vlady Marie Terezie (1743-1780) byla posta pfevzata do statni
spravy. V posledni ¢tvrting 18. a prvni poloving 19. stoleti ptispéla k rozsifeni poStovni sité
vystavba silnic. Roku 1817 byly v Rakousku zavedeny prvni posStovni schranky, ur¢ené
pro dopisy v tuzemském postovnim styku. Od roku 1823 byla nové organizovana doprava
osob postou rychlymi dostavniky mezi dalezitymi mésty rakouské fiSe. Piesna pravidla

dorucovani listovni a balikové posty stanovil postovni zakon vydany v roce 1837.

Organizace poStovnictvi byla do poloviny 19. stoleti fizena dvorskou poStovni spravou
ve Vidni. Po roce 1850 piesla sprava posty do kompetence ministerstva obchodu. Ke
zkvalitnéni urovné poStovnich sluzeb ptispél v 19. stoleti technicky rozvoj. Za pomoci
Zeleznice, telegrafu a pozd¢ji telefonu dosSlo k rozsiteni poSty i do odlehlych oblasti.
Vyznamnym rokem byl rok 1845, kdy doSlo k Zelezni¢nimu spojeni Vidné s Prahou.
Vlakové posty byly pojizdné posStovni Gfady, kde se béhem jizdy ttidily zésilky. Tento
princip byl ve 20. stoleti pouzit pii dopravé zésilek automobilové a letecké posty. V roce
1850 vysly v Rakousku prvni postovni znamky jako nova forma thrady postovného. Od

roku 1881 byla v Praze budovana telefonni sit’.

Od vzniku samostatné Ceskoslovenské republiky (tj. od roku 1918) bylo organizovani
postovnich sluzeb fizeno Ministerstvem post a telegrafi, jehoz hlavnim ukolem bylo
propojeni poStovni, telegrafni a telefonni sité ceskych zemi s uzemim Slovenska. V roce
1992 doslo k rozdéleni dosud jednotného resortu posty a telekomunikaci. Od 1.ledna 1993

je Ceska posta, s.p. statnim samostatné hospodaticim podnikem.
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4.3 Soucasné postaveni Ceské posty, s.p.

Tato kapitola obsahuje zékladni informace o Ceské posté, s.p., stru¢nou charakteristiku
tohoto podniku, segmentaci zakaznikd, kdo je alianénim partnerem Ceské posty, s.p., jaké

jsou mezinarodni vztahy a jak dochazi k mezindrodnimu provozu.
4.3.1 Zakladni informace

Nasledujici tabulka podava zakladni informace tykajici Ceské posty, s.p.

Tabulka & 4-1: Zakladni informace o Ceské posté, s.p.

Nazev Ceska posta, s. p.

Pravni forma Statni podnik

Sidlo Politickych véznii 909/4, Praha 1, 225 99

Statutarni organ Generdlni feditel: Ing. Petr Sedlacek
Ministerstvo vnitra Ceské republik

Zakladatel Nad Stolou 3, Praha 7 - Letn}:é)l, 170334

Pocet post 3392

Prepocteny primérny pocet zamestnancti | 37 008

Pocet vozidel 4225

Zdroj: Webové stranky Ceské posty, s.p. [online] [cit. 2009-03-09]. Dostupné z: <http://www.cpost.cz>
4.3.2  Strucna charakteristika podniku

Statni podnik Ceska posta, s.p. se sidlem v Praze, ktery méa dominantni postaveni
v oblasti postovnich sluzeb, byl zalozen Ministerstvem hospodaistvi Ceské republiky dne
1. ledna 1993. Za fizeni podniku zodpovidd generalni Feditel, do funkce jmenovany
ptisludnym ministrem v jehoZ puisobnosti Ceska posta, s.p. je. Dohledem nad zptisobem,
jakym Ceska posta, s.p. zajistuje zakladni postovni sluzby byl od 1.dubna 2005 povéien
Cesky telekomunika&ni fad. Jeho hlavnim tkolem v oblasti postovnich sluZeb je zajisténi

vseobecné dostupnosti kvalitnich sluzeb.
4.3.3 Zakaznici

Ceska posta, s.p. uvadi ve své vyroéni zpravé za rok 2007 nasledujici segmentaci svych
zakazniki:
= Kli¢ovi zakaznici (neboli tzv. VIP klienti) — do tohoto segmentu spada Ceské

spofitelna, Eurotel, Komer¢ni banka, City Bank.

= Veiejna sprava — Ceska posta, s.p. kromé tradiénich postovnich sluZzeb

poskytovanych prakticky vSem subjektim statni spravy a samospravy,
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zajiStovala pro vefejnou spravu fadu specidlnich agend a individudlnich
projektli. Za zminku stoji napiiklad oblast dichodové sluzby, distribuce

délni¢nich kupont, logistika pro agendu osobnich dokladi a fidi¢skych prikazi.

= Zakaznicky segment alian¢nich partnerii — tento segment tvoii zakaznici
alianénich partnert Ceské posty, s.p., jez budou podrobn&ji rozebrany

v nasledujici podkapitole.

* Segment Kkorporatnich zikazniki a segment malych a stfednich
podnikateli (neboli tzv. segment SME) — v téchto dvou segmentech Ceska
posta, s.p. diky centralizaci fizeni sjednocuje obchodni pfistup napii¢ vSemi

regiony.

= Retailova klientela (drobni zdkaznici) — zde je kladen diraz na sjednoceni
sortimentu proddvaného zbozi na poStach a zlepSeni mozZnosti sledovani

evidovanych zasilek na internetu.
4.3.4 Alian¢ni partneri

Ceska posta, s.p. vroce 2007 pokraGovala v realizaci cild, které vyplyvaji z
dlouhodobych smluv uzavienych se strategickymi partnery — pro oblast bankovnich

sluzeb (PoStovni spofitelna) a pro oblast pojistovacich sluzeb (Ceska pojistovna, a.s.).

Ceska posta, s.p. zfidila v rdmci své organizaéni struktury samostatny Odbor
alian¢nich partnera (viz. Organizaéni struktura uvedend v piiloze B), ktery ma zajistit
zékaznikiim na viech pobockach Ceské posty, s.p. kvalitni obsluhu finanénich sluzeb od
zalozeni Uctu, vyfizeni Gv€ru, hypotéky, sjednani zivotniho a nezivotniho pojisténi az po
penzijni nebo stavebni spofeni. V pribéhu roku 2006 doplnila Ceska posta, s.p. portfolio
finan¢nich produktli o sofistikovanéjsi produkty (hypotéky, uvéry pro podnikatele,

-----

sluzeb.

Dilezitym piedpokladem tsp&iné Cinnosti Ceské posty, s.p. v této oblasti je
profesiondlni pfistup zaméstnancli jednotlivych post. Ve spolupraci se strategickymi
partnery byl nastaven a zaveden specializovany systém vzd&lavani pracovnikt Ceské
posty, s.p. pro finan¢ni sluzby, aby uroven znalosti produktli a péce o zakaznika byla

srovnatelnd s ostatnimi bankovnimi a pojistovacimi institucemi.
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4.3.5 Mezinarodni provoz a mezinarodni vztahy

Zapojeni Ceské republiky a Ceské poSty, s.p. do mezindrodnich organizaci umoziuje
komukoliv vzéjemné poStovni spojeni s kterymkoliv adresdtem na nasi planeté, a to za

mirnou cenu a v primétené kvalité.

Ceska posta, s.p. je ¢lenem Svétové poStovni unie a sdruZeni evropskych postovnich
operatoric  PostEurop. Nejvyznamngj$im partnerem Ceské posty, s.p. Vv oblasti
mezinarodni spoluprace trvale zistava Slovenska posta. Ceska posta, s.p. je zapojena do
mezinarodni poStovni sité prostfednictvim vymeénovacich post v Praze, v Breclavi a v
Chebu. Mezinarodni postovni provoz je v Ceské republice liberalizovan, coZ znamend, Ze
je umoznéno dal$im subjektim pronikat do segmentu poStovniho trhu a vytvéaret tak

konkurenéni prostiedi.

Velkou pozornost vénuje Ceska posta, s.p. také spolupraci vefejnych postovnich
operatori v regionu tvofeném novymi ¢leny Evropské unie a staty pfipravujicimi se na
vstup. Pracovné se tato skupina nazyva ,vi-segradska* a Ceska posta, s.p. patfi spolu s
Polskem, Slovenskem a Madarskem mezi zakladajici ¢leny. V roce 2006 byla
mnohostranna smlouva o kvalit¢ mezindrodniho poStovniho provozu ,visegradskych*

postovnich operatorti doplnéna o ucast Slovinska a Chorvatska.
4.4 Konkurence v poStovnich sluzbach

4.4.1 Spole¢nost PPL

Spole¢nost PPL (Professional Parcel Logistic) byla zalozena v roce 1995. Tato
spole¢nost se specializuje na expresni ptepravu balikii z domu do domu pro podniky, firmy
a podnikatele (business to business, business to customers) s dorucenim nasledujici
pracovni den. Balikové expresni sluZzba vyplituje prostor mezi spedi¢ni a kuryrni sluzbou a
jeji vznik si vyzadal sam trh. Dosahuje rychlosti a kvality kuryrnich sluzeb, ale cenou se

blizi zasluhou propracovaného systému organizace piepravy sluzbam spedi¢nim.

Spole¢nost PPL vyuzivd béhem piepravy minimalizace piepravni dokumentace, nebot’
udaje ze zésilek jsou snimany pomoci ru¢nich scannerti. Etikety s carovym kodem jsou v
PPL vyuziviny od samého pocatku existence firmy. PPL byla jednou z prvnich

logistickych firem v republice, kterd zacala tento systém vyuzivat.

Svoz a distribuce zasilek je zajisténa vozidly dodavkového typu. Jejich pocet vzrostl z

ptvodnich 40 na 350. V pribéhu noci jsou zasilky mezi jednotlivymi depy a centralou
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pfepravovany kamiony jejichZ pocet se pohybuje okolo 30. Diky této technologii jsou
zasilky v prib&hu pifepravy pod neustdlou kontrolou a navic je zdkaznikiim pomoci

systému Tracing and Tracking umoznéno sledovat cestu baliku na internetu.

Spole¢nost PPL nabizi i vecerni doru¢ovani a to mezi 17:00 — 21:00 hod. Tato forma
dorucovani je uplatihovana v nékterych velkych méstech (napf. Praha, Brno, Hradec

Krélové¢, Pardubice aj.) a nyni jiz i v byvalych okresnich méstech (zhruba 60 mést).
442 DPD
Spole¢nost DPD byla zalozena v roce 1976. Zde jsou zakladni informace o spole¢nosti:

= zaméfeni na vnitrostatni a mezinarodni standardni a expresni zasilkové sluzby,
= 800 zaméstnancu,
= 400 aut,
= 17 dep,
= vice nez 7 000 000 balikii ro¢né.

4.43 Mediaservis

Mediaservis je alternativnim poStovnim operatorem poskytujicim své sluzby vlastnimi
zaméstnanci na celém uzemi Ceské republiky. Tato firma sidli v Praze. Prostfednictvim
své distribucni  sité¢ zajiStuje  dorucovani predplatného novin (MF  Dnes
Pravo, Lidové noviny, Blesk, aj.), ¢asopisti (ABC, Bydleni, TV revue, Zena a Zivot, aj.) a
vSech forem adresnych i neadresnych direct mailovych zasilek (letaky, prospekty,

informacni tiskoviny, vzorky zbozi). Zde jsou zékladni informace o firm¢:
= zaméfeni na dorucovani do schranek domacnosti a firem,
= pravidelna distribuce 7 dni v tydnu,
= celoplo$né pokryti uzemi Ceské republiky,
= 8000 dorucovateli v zaméstnaneckém poméru,

= pro své zdkazniky zpracuje firma Mediaservis ro¢né¢ 2 500 000 telefonnich

hovoru,

* rocné zaméstnanci Mediaservisu doruci pies 180 000 000 adresnych zésilek po

celé Ceské republice.
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4.5 SWOT analyza

Tato technika se zabyva analyzou a tfidénim informaci vztahujicich se k podniku do
Ctyt kategorii a to na silné (Strenghts) a slabé stranky (Weakness) a pftilezitosti
(Opportunities) a hrozby (Threats) trhu. Obvykle vychézi z jiz provedené SWOT analyzy.

LSWOT analyza je uzitecny nastroj pro zhodnoceni pozice podniku a jeho
marketingového prostredi, ktery shrnuje vsechny hlavni skutecnosti tykajici se tohoto

podniku do mnoziny prilezitosti a hrozeb, jimz podnik celi. “'°

Analyza silnych a slabych stranek podniku je zaméfena na interni faktory, které
ovliviiyji postaveni podniku na trhu (tzn. moznosti a omezeni podniku vyuzivat ptilezitosti

trhu a zmirnit ptipadné ohrozeni). Analyzujeme tedy:

= Silné stranky — tj. takové faktory, diky kterym ma podnik silnou pozici na trhu.
Je mozné je pouzit jako podklad pro postaveni a nasledné rozvijeni konkuren¢ni
vyhody. Posuzuji se podnikové schopnosti a dovednosti, zdrojové moznosti a

potencial.

= Slab¢ stranky — jsou opakem silnych stranek. Slabé stranky zjiSténé ze situacni
analyzy a identifikované ve SWOT analyze je tfeba sohledem na jejich

vyznamnost co nejdiive odstranit.
Analyza prileZitosti a hrozeb

* Analyza prilezitosti — je zaméfena na identifikaci nejen trznich vlivl, jejichz
vyuziti mize vyrazné posilit trzni postaveni podniku. Je tieba zjistit souCasné a

budouci potieby a piani zdkaznika.

* Analyza hrozeb — je zaloZena na hledani téch trznich vlivl, které mohou
negativné pusobit na podnik nebo jeho produkty na trhu. Hrozbou muZze byt
neptizniva situace nebo zména v podnikovém okoli, kterd se stava prekazkou
pro c¢innost podniku. Podnik musi rychle reagovat, aby je odstranil nebo

minimalizoval.

Nisledujici tabulka poukazuje na silné a slabé stranky a pfileZitosti a hrozby Ceské
posty, s.p. Tato SWOT analyza byla vypracovana ve spolupraci se zaméstnanci Ceské

posty, s.p. a vychazi také z provedené situacni analyzy.

' PALMER, A.: Introduction Marketing — theory and practise. Oxford: University Press, 2004. str. 67
(vlastni preklad).
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Tabulka & 4-2: SWOT analyza Ceské posty, s.p.

Silné stranky Slabé stranky
= Nejvétsi Cesky poskytovatel = Qteviraci doba post na vesnicich
postovnich sluzeb. (konec do 16:00).
= Stabilni a silnd firma s dlouhodobou = Dorucovanim v dopolednich hodinach
tradici a se silnou pozici na trhu. vznika pomérné velké procento
=  Existuje témét 3500 post v celé CR - nedorucenych zasilek.
ma velmi hustou sit’ pobocek. = Expresni dorucovatelé¢ maji slabé
*  Pomérné rychlé pteprava materialni vybaveni (bez sluzebnich
obycejnych zésilek a rychlost jejich telefontt).

doruceni, véetné propagacnich ;o . . .
’ propag = Velky pocet zaméstnancli - se stava

materidld. nevyhodou pii Skoleni a vzdélavani
* Mezinarodni postovni styk. Zamestnancil.
= UCcast na nar. a mezindr. vystavach.
» Podpora charitativnich, kulturnich,
sportovnich a jinych spol. akei.
= Spolupréce se svymi alian¢nimi
partnery (CSOB a Cesk4
pojistovna).
* Investice a modernizace.
PrileZzitosti Hrozby
= Prodlouzeni pracovni doby post na » Vytésnéni vyuzivani poStovnich
vesnicich. zasilek v dasledku zvySovani
* QOdpoledni dorucovani. korespondence jinymi formami
= Rychlejsi vyfizovani reklamaci. (elektronickou, SMS a dalsi), tedy ke
= Rozvoj tradi¢nich postovnich sluzeb, ztraté podilu na trhu.

které jsou a jeste dlouho zlstanou = Nespokojenost zékaznikd,

hlavnim zdrojem piijmda.

Zdroj: autor
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5 Nastroje a techniky marketingového rizeni v Ceské posté,
S. p.
Tato kapitola se zabyva poslanim, strategickymi cili, marketingovym mixem a
marketingovym informaéni systémem Ceské posty, s.p.
5.1 Poslani

Podniky maji sva urcitd poslani, jsou zaloZeny za urcitym ucelem. Poslani podniku tedy
vymezuje smysl jeho podnikani, piedstavuje jeho hlavni filosofii a vysvétluje ucel jeho

pusobeni ve prospéch zdkaznikd.

., Poslanim Ceské posty, s.p. je byt viem zdkaznikim divéryhodnym poskytovatelem

kvalitnich sluzeb v oblasti zprostredkovani informaci, plateb a zbozZi tradicnimi i

o 7
elektronickymi formami.

Toto poslani tvoii zaklad Strategického planu Ceské posty, s.p. na léta 2008 — 2012,

Pianim Ceské posty, s.p. je byt poskytovatelem vieobecnych sluzeb a usilovat o jejich
efektivni zajisténi. Pro své zaméstnance si pieje Ceska posta, s.p. byt efektivnim a

atraktivnim zaméstnavatelem.
5.2 Strategickeé cile
Mezi kli¢ové body strategického planu patii'™:

* UdrZeni vyznamného trzniho podilu na trhu tradinich poStovnich sluzeb

v podminkach stale agresivnéjsi konkurence;

= zvySovani konkurenceschopnosti Ceské posty, s.p. jako dlouhodobého kli¢ového

parametru;
= zvySovani ziskovosti;
= hledéani novych obchodnich ptilezitosti;

= zvySeni image Ceské posty, s.p. v o¢ich vefejnosti;

7 Webové stranky Ceské posty, s.p. [online] [cit. 2009-03-15]. Dostupné z: <http://www.cpost.cz>
'8 Webové stranky Ceské posty, s.p. [online] [cit. 2009-03-15]. Dostupné z: <http://www.cpost.cz>
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= vyraznd inovace produkti, sluzeb a komplexnéjsi feSeni a dosazZeni vysokého
podilu na trhu tradi¢nich poStovnich sluzeb v podminkach stile ostiejsi

konkurence;

= realizace komplexniho programu optimalizace procesi a vyrazného zvyseni
efektivnosti s cilem dosédhnout ziskovosti miniméalné na urovni vykonnosti

priméru centralnich post ve vyspélych zemich EU.
5.3 Marketingovy mix
Nyni pfistoupime k marketingovému mixu v Ceské posté a k jeho ¢tyfem zakladnim
nastrojim, tj. produkt (v piipadé Ceské posty, s.p. se jednd hlavné sluzby), cena,
komunikace a distribuce.
5.3.1 Sluzby Ceské posty, s.p.

Ceska posta, s.p. ma jasné definované obchodni podminky, které stanovuji parametry

kvality. Zaméstnanci jsou povinni seznamit s témito obchodnimi podminkami zékazniky.
Do parametrii kvality, které si Ceskd posta, s.p. stanovila, pat¥i:

= Rychlost — doba mezi prvnim a poslednim kontaktem zakaznika s poStou pfi
vytizovani zakézky (napf. ¢as od prichodu zédkaznika do odchodu od ptfepazky,
Cas podani zésilky po jeji doruceni). Patii mezi nejznaméjsi a nejcasteji
hodnocenym parametriim. Standard je dan napf. v minutich piipustné cekaci

doby. Parametr je dan procentem zasilek napliujici standard.

= Spolehlivost — je vyjadiena pravdépodobnosti, ze dojde ke skutecnému doruceni
neporusené zasilky adresatovi ve stanovené dobé.
Na kvalitu slizeb maji vliv néklady, které musi Ceskd posta, s.p. vynaloZit na jeji
dosazeni.
Ceska posta, s.p. nabizi celou fadu vyrobki (sluzeb). Mezi jeji hlavni sluzby patii

nasledujici:

zasilky vnitrostatni a poukazky,

zasilky do zahranici,

doplnkové sluzby,

obstaravatelské sluzby.
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Portfolio sluzeb je znazornéno na nasledujicim obrazku.

Zasilka
Tiskowinowy pytel
Slepeckd zasilka

Psanl

Ballk
Slepecks risilka

Lasilka

Tiskowinowy pytel
Slepeckd zasilka

Zssilka
Slepecks zésilka

Psanl Poukdzka C
sl ——— N

ZASILKY POUKAZY ZASILKY POUKAZY

BT T

POSTOVHI
ZAHRANIENI
PRI DODA NI
OBSTARAVATELSKE

Psani

Rozhlasové poplatky

Televiznl poplathky
Dischody

Obrazek &. 5-1: Portfolio sluzeb"

1) Zasilky vnitrostatni a poukazky

Mezi zasilky vnitrostatni fadime:
= Obycejné zasilky — obycejné psani, obycejny balik, obycejna slepecka zasilka.
= Doporucené zasilky”® — doporugena zasilka, doporucena slepecka zésilka.

rs s 21 . r ’ r
* Cenné zésilky” — cenné psani, cenny balik.

1 Webové stranky Ceské posty, s.p. [online] [cit. 2009-03-09]. Dostupné z: <http://www.cpost.cz>
2% Jsou to zasilky, jejichz podani posta stvrzuje a doda za podminky, Ze piijemce jejich pievzeti potvrdi.

I Obsahem mohou byt i penize, drahé kovy a kameny, cenné papiry, $perky, obdobné& cenné predméty.

46



Postovni poukazky existuji v nasledujicich forméch:

= Postovni poukdzka A — je urCena k vyplaceni poukazané castky v hotovosti a
jejimu ptipsani na ucet u banky.
= Postovni poukazka B — je urc¢ena k vyplaté poukdzané penézni ¢astky adresatovi

v hotovosti, penézni Castka je vyplacena pfevodem z Gctu.

= Postovni poukdzka C — je urcena k vyplaceni poukézané penézni Castky 1 jeji

vyplaté v hotovosti.

= Postovni poukdzka D — je urcena k vyplaceni poukdzané penézni Castky i jeji

vyplaté v hotovosti ve lhité jednoho pracovniho dne po dni podani.
3) Zasilky do zahranici

Zasilky do zahrani¢i se déli na podobné skupiny jako wvnitrostatni zasilky, tedy na
Obycejné zasilky, Doporucené zasilky, Cenné zasilky a oproti vnitrostdtnim maji navic
sluzbu Standardni balik. Zasilaci podminky pro jednotlivé druhy zésilek nejsou ve vSech
zemich stejné. Podrobné informace pro jednotlivé zemé urceni, véetné vzoru adres, lze
nalézt v Postovnich podminkach — dil ,,Zahrani¢ni podminky*, které jsou k dispozici na
kazdé poste.

3) Dopliikové sluzby™

Mezi dopliikkové sluzby patii dobirka, do vlastnich rukou, kiehky, pilne, dodejka,

zkrdcent odbérni lhuty pro vyzvednuti postovni zasilky aj.
4) Obstaravatelské sluzby

Ceska posta, s.p. obstaravatelské sluzby zprostfedkovava pro cizi firmy na zakladé

uzavienych smluv s témito firmami, nebo jsou tyto sluzby dané zdkonem. Jedna se o:

= Rozhlasovou a televizni sluzbu — Ceska posta, s.p. je povinna vést evidenci
poplatniki a vybirat rozhlasové a televizni poplatky na zdklad€¢ zakona ¢.

348/2005 Sb. o rozhlasovych a televiznich poplatcich.

= Dichodovou sluzbu — na zakladé existence smlouvy mezi Ceskou postou, s.p. a
Ceskou spravou socialniho zabezpedeni. Zahrnuje opakované vyplaty diichodi,

vedeni a aktualizace kmene duchodu.

*? Za vétsinu téchto doplitkovych sluzeb si musi zékaznici ptiplatit.
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= Telekomunikaéni sluzby — na zékladé existence smlouvy mezi Ceskou postou,
s.p. a Telefonicou 02 Czech Republic a.s. provozuje Ceska posta, s.p. telefonni

sluzby na vybranych postach.

=  Zadost o uzavieni smlouvy o stavebnim sporeni — mlize sepisovat kazdy
pracovnik poSty na zdklad¢é existence smlouvy mezi Ceskou postou, s.p. a

Ceskomoravskou stavebni spofitelnou.

= Zivotni pojisténi — Ceska poSta, s.p. mize pfijimat ndvrhy na uzavieni
pojistnych smluv o Zivotnim pojisténi na zadklad¢ existence smlouvy mezi

Ceskou postou, s.p. a Ceskou pojistovnou, a.s.
= Penzijni piipojisténi se stitnim piispévkem — Ceskd posta, s.p. miZe
sjednavat navrhy smluv na zékladé existence smlouvy mezi Ceskou postou, s.p.
a CSOB, a.s.
5.3.2 Cena

U vétSiny nabizenych vnitrostatnich zasilek je cena zavisla na hmotnosti a rozmérech.
Za ptiplatek lze pak vyuzit doplitkové sluzby (Dobirka, Do vlastnich rukou, Kiehky, aj.). U
zahrani¢nich zésilek je cena zavisld na hmotnosti, rozmérech a dale na zemi urceni a

rychlosti ptepravy. Nasledujici tabulka udava ceny za vnitrostatni zasilky.

Tabulka €. 5-1: Ceny za vnitrostatni zasilky

Druh zasilky Do hmotnosti / cena v K¢

50g | 100g | 500g | 1kg |2keg | Skeg | 10kg | 15kg | 20kg

Obycejné standardni psani 10,- ) - - - - - - _

Obycejné psani 12,- 14,- 18,- 24.- - - _ ; a

Doporucena zéasilka 30,- | 34, 37,- 43 | B ) ) ) )

. . 32,- | 36,- 39.- 45,- | 51.- - - - -
Cenné psani

Obygejny balik - - - - | 43,- | 50,- |64, | T78- |92,
Cenny balik - - - - | 58,- | 65, | 77,- | 9L, 107,-
Slepecké zésilky Osvobozeny od cen za zakladni sluzby

Zdroj: Webové stranky Ceské posty, s.p. [online] [cit. 2009-03-09]. Dostupné z: <http://www.cpost.cz>
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5.3.3 Komunikace

Existuji dva zékladni zpiisoby, jak se Ceskd posta, s.p. snazi zaujmout zakazniky a

komunikuje s nimi:
1. vizuélni prezentace,
2. verbalni prezentace.
1. Vizualni prezentace

Zakaznik si pomoci vizualni prezentace vytvari obraz o podniku pti prvnim kontaktu s
nim. Davd nam zakladni avSak zadsadni informace, které na nas plsobi. Do vizudlni

prezentace Ceské posty, s.p. patii:

* Logo — pouziva se k ochran¢ znacky a jako priikaz autenti¢nosti subjektu, ktery
je jim oznaden. V piipadé Ceské posty, s.p. se jednd o moderni grafickou

modifikaci trubky.

* Pismo — je nezbytné sjednotit pouzivané typy pisma k danym tcelim (napisy,

tiskoviny, instrukce atd.) na celém tzemi piisobnosti podniku.
=  Firemni barvy — zakladnimi barvami Ceské posty, s.p. je modra a Zluté.
2. Verbalni prezentace

Mezi nejdulezitéjsi prvky dobrych vztahli se zakazniky a ziskani si jejich davéry patii
nepretrzity tok informaci o ¢innosti a o uspésich postovniho podnikéni. Jedinym omezenim
oteviené komunikace se zdkazniky je zachovéani odchodniho tajemstvi vzhledem ke
konkurenci. Cilem kazdého podniku neni pouze ziskani zdkaznika, ale také jeho udrzeni.
K tomu se vyuziva propagace vyrobkll se zamétenim aktivit na dlouhodoby horizont. Mezi

nastroje propagace sluzeb Ceské posty, s.p. miizeme zatadit:

» Hromadné sdélovaci prostiedky — jsou u¢inné diky divacké, posluchacské a
tenafské vefejnosti. Ceska posta je vyuziva ke sdéleni novych skute&nosti
ohledn& nabizenych sluzeb a jejich cen. Ceska posta, s.p. provadi pfilezitostné
reklamy v tisku — napt. Zlaté stranky, deniky Bohemia, inzertni noviny Reality a
Bydleni, mési¢nik Echo inzert, Jihomoravské hospodatstvi a také prilezitostné

reklamy v radiu — napt. Evropa 2 a Impuls, Kiss Hady, Hey, Cas, Vyso&ina.

» Tiskova sdéleni — patfi mezi nejjednodussi formu ozndmeni zpravy vetejnosti

pomoci sdélovacich prostfedki.
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= Tiskové konference — ma vétsi efekt nez tiskové sdéleni, dochazi k rozsifeni
podavanych informaci vefejnosti na zdkladé dotazi UCastnikl tiskové

konference.

* Dny otevienych dvefi — vefejnosti je umoznén piistup do zadzemi posty a je ji

poskytnuto co nejvice informaci (tzv. Zakaznické dny).

= Ucast na narodnich a mezindrodnich vystavach — napomahda ke zvySeni image

Ceské posty.

» Podpora charitativnich, kulturnich, sportovnich a jinych spolecenskych akci
formou sponzoringu, na jehoz zdkladé¢ se dostava do podvédomi svych
zakaznikd.

= Obchodni navstévy zakazniki.

* Propagacni pfedméty (nejen pro obchodni jedndni) - propisovaci tuzky, krabicky
s vejci a 1zickami, fleecové deky, pohlednice zdarma, ptilezitostna razitka.

» Poskytovani propagacnich kalenddit — pro vyznamnéj$i klienty i nasténné
kalendare.

= Dny Postovni spotitelny a Ceskomoravské stavebni spofitelny, Dny Zivotniho
pojisténi na postach.

= Vydavani Casopisu Ceské posty a Postovniho kuryru.

Ceska posta je dlouhodobym partnerem Ceské atletiky, Nadace Charty 77 a akce Biezen
— mésic internetu. Kromé uvedenych hlavnich aktivit podporuje Ceska posta i mnoho
malych a stfednich regiondlnich aktivit, a to jak ve sportu, napf. Prague International

Marathon, tak i v kultute (Ceska rockova liga). Ceska posta se ucastni brnénského veletrhu

Invex.
Aktualni marketingové aktivity a zajimavosti — podpora prodeje

Ceska posta, s.p. se snazi zaujmout zékazniky i riiznymi piileZitostnymi zniamkami,
razitky a pohlednicemi. Napiiklad od pulky tnora 2009 Ceskd posta, s.p. vydavala
znamky, pohlednice ¢i razitka s tématikou mistrovstvi svéta 2009 v klasickém lyzovani,

které jsou na nasledujicich obréazcich.
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Obrizek & 5-4: Piilezitostna dopisnice — MS 2009

Ceska posta, s.p. jiz Sestym rokem uskuteénila vydavani piilezitostnych razitek na Sv.

Valentyna. Postup k ziskani tohoto razitka byl nasledujici: na ptani, které lidé chtéli poslat

své drahé polovicce, napsali jeji adresu a nalepili postovni znamku. Pak jej vlozili do Cisté

obalky, kterou také oznamkovali a poslali na adresu Posta Milostin, 270 05. Posta tyto

ptani orazitkovavala a odesilala adresatim od 2. do 14. unora 2009. Toto razitko se

nachdzi na nasledujicim obrazku.

» Webové stranky Ceské posty, s.p. [online] [cit. 2009-03-09]. Dostupné z: <http://www.cpost.cz>

** Webové stranky Ceské posty, s.p. [online] [cit. 2009-03-09]. Dostupné z: <http://www.cpost.cz>

> Webové stranky Ceské posty, s.p. [online] [cit. 2009-03-09]. Dostupné z: <http://www.cpost.cz>
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Obrazek ¢&. 5-5: PrileZitostné razitko na Sv. Valentyna®®

5.3.4 Distribuce

Prodejnim mistem z hlediska poskytovani postovnich sluzeb je misto, v némz zésilka
prechazi z rukou zakaznika (odesilatele) do postovniho systému nebo v ném opousti tento

systém do rukou zdkaznika (adresata, ptijemce zésilky).
Prodejnim mistem posStovni sité¢ mize byt:

= Posta — dochdzi zde nejCastéji k podani zasilky nebo vyzvednuti ulozené
zasilky. PoSta mlze mit formu poStovny v supermarketu, kterd zajiStuje
zakaznikovi vétsi pohodli (delsi oteviraci doba a je blize k domovu). Nebo

existuje posta i jako mobilni posta, ktera obsluhuje mélo osidleny venkov.
= Adresni misto — zahrnuje podatelnu, dopisni schranku.

Distribuéni cesty Ceské posty, s.p. jsou provadéné vyhradné zaméstnanci Ceské posty,
s.p., neni vyuzivano zadnych distribu¢nich meziclankt. Zasilky jsou pfijimany
zaméstnanci a piedavany prostfednictvim provozoven. Ceska posta, s.p. pro dopravu
zasilek vyuziva své vlastni dopravni prostiedky.

Pro posouzeni prodejniho mista miizeme pouzit tzv. méFitka hodnoceni prodejniho
mista, ktera tvori:

= Vzdalenost — vzdalenost mezi zdkaznikem a koncovym bodem by méla byt co
nejkratsi.
» Prostorovd dostupnost — dostupnost koncovych bodii vyrazné¢ pilisobi na

spokojenost nebo nespokojenost zékaznika.

% Webové stranky Ceské posty, s.p. [online] [cit. 2009-03-09]. Dostupné z: <http://www.cpost.cz>
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* Informovanost o umisténi — zvyraznéni post a postovnich schranek standardnimi

oznacéenimi.

= Casovy rezim sluzby — &asova dostupnost sluzby by méla byt pfizptisobena

zivotnimu stylu a kazdodennim zvyklostem obyvatelstva.

Aby bylo zajisténo pohodli zdkaznika jsou mu volné k dispozici potiebné tiskopisy a
prostfedky k napsani adresy na postovni zasilku a k vyplnéni dokladd, musi mit moznost
bez problému zabalit zasilanou véc a zakoupit stanoveny sortiment cenin a zbozi. MoZnost
vyuziti zakladnich sluzeb musi byt zajiSténa i osobdm na invalidnim voziku, coz neni
problém u provozoven s bezbariérovym ptistupem. Téch je vSak pomérné¢ malo a z toho

diivodu je potiebné obslouzit zdkaznika jinym vhodnym zplisobem.
5.4 Marketingovy informac¢ni systém

., Marketingovy informacni systém je systém, ve kterém dochazi ke shromazdovani,
ukladani, k analyzovani a distribuci informaci manazerim v souladu s jejich informacnimi

v . ’ v ’ ’ ’ v 27
potrebami na regulérnée planovanem zaklade.*

Tento podkapitola zahrnuje jednak organizaci marketingu uvnit Ceské posty, s.p. a dale

marketingovy vyzkumny systém marketingovych zprostfedkovatel.
5.4.1 Organizace marketingu uvniti Ceské posty, s.p.

Ceska posta, s.p. ma od roku 2004 zaveden operativni marketingovy informaéni systém,
ktery ji umoziuje jednotné shromazd’'ovani a uzivani dat souvisejicich se zdkazniky uvnitf
celé Ceské posty, s.p. Organizace marketingu v Ceské posté, s.p. je rozdélena na dvé
urovné. Existuje Divize obchod a posStovni provoz na Grovni Generalniho feditelstvi a na
druhé urovni jsou tzv. obchody jednotlivych regiontl. Organiza¢ni struktura Ceské posty,
s.p. a Divize obchod a posStovni provoz je uvedena v priloze A a B. Divize obchod a
postovni provoz na urovni Generalniho feditelstvi je zodpovédnd za nasledujici ¢innosti

napf-.:
» Identifikace pozadavkl zdkaznikli na produkty (sluzby);
* sledovani ne/spokojenosti zdkaznikl s produkty a sluzbami;

» podil na konstrukci trzni ceny;

" JOBBER, D.: Principles and Practise of Marketing. Berkshire: Mc Graw Hill, 2004. str. 170 (vlastni
preklad).
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ptiprava smluvnich vztaht s VIP klienty a jejich nasledna realizace;

vypracovani podkladi pro konstrukci produktu, spoluprace na jeho designu

(v€etné prezentace);
koordinace aktivit regionalniho marketingu a zaji§t'ovani pottebného servisu;

péce o image Ceské posty, s.p. aj.

Druhou urovni jsou jiz zminéné obchody jednotlivych regioni (nyni 7 regiont), které se

zabyvaji podobnymi ¢innostmi jako utvar na Urovni Generdlniho feditelstvi, ale tyto

¢innosti jsou zaméteny na jimi obhospodatrované uzemi. Jsou zodpovédné zejména za:

Péc¢i o image Ceské posty, s.p. (zahrnuje vizualni a verbalni prezentaci — tzn.
vzhled a vybaveni post, sjednoceni barev, chovani persondlu) a zajiSténi
vSeobecné prezentace v regiondlnim métitku (tj. komunikace s regiondlnimi

sdélovacimi prostiedky);

pribézné informovani a kooperaci pfi realizaci celopodnikové organizovanych
marketingovych ¢innosti s Generalnim feditelstvim;

sledovani vyvoje vyuziti postovnich produkti v regionu (zajimaji se hlavné o

provozni a finan¢ni vysledky).

5.4.2 Marketingovy vyzkumny systém marketingovych zprostiedkovateli

Management Ceské posty, s.p. jiz od roku 1993 pravidelné (kazdy rok) piipravuje

vyzkum spokojenosti a nazorii vefejnosti na sluzby Ceské posty, s.p.. Terénni vyzkum

provadi firma Amasia, s.r.o. (tj. Agentura marketingovych a socialn¢ informacnich analyz).

V roce 2007 byl zadavatelem vyzkumu Ceska posta 2007 Cesky telekomunikaéni Gtad.

Vyzkum provedla firma GfK Group CZ, kterd se zabyva rliznymi marketingovymi

Setienimi?®,

Mezi hlavni cile projektu patfila:

Analyza poskytovanych sluzeb, znalost sluzeb, mira vyuzivani sluzeb;
informovanost o nabizenych produktech, preference novych sluzeb;
mapovani vyuzivani konkurenénich sluzeb;

spokojenost s poskytovanymi sluzbami, vnimani kvality produkti;

¥ Webové stranky Ceské posty, s.p. [online] [cit. 2009-03-15]. Dostupné z: <http://www.cpost.cz>
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= loajalita zdkaznik®, image Ceské posty;

= segmentace zékaznikl na zaklad¢ retencnich boxl a migracniho chovani.
Zvolena metodologie:
Vyzkum byl provadén z jedné Casti u populace a z druhé ¢asti u firem. Nasledujici

tabulky obsahuji metodologie pro uvedené vyzkumné ¢asti.

Tabulka ¢. 5-2: Vyzkumna ¢ast — populace

Metoda Osobni dotazovani
Vzorek 5 000 respondenti
Vybér vzorku | Kvotni vybér, reprezentativni pro populaci CR
Termin 27.4.-13.8.2007
Kvoty Pohlavi, vek, vzdélani, region, velikost bydlisté

Zdroj: Webové stranky Ceské posty, s.p. [online] [cit. 2009-03-15]. Dostupné z: <http://www.cpost.cz>

Tabulka €. 5-3: Vyzkumna ¢ast — firmy

Metoda Telefonické dotazovani

Vzorek 3 017 respondentti / firem

Vybér vzorku | Kvotni vybér, reprezentativni pro firmy v CR
Termin 22.6.—31.7.2007

Kvoty Velikost firmy, region

Zdroj: Webové stranky Ceské posty, s.p. [online] [cit. 2009-03-15]. Dostupné z: <http://www.cpost.cz>
Vysledky vyzkumu jsou prezentovany v nasledujicich grafech a poté je uvedeno

shrnuti. Byly vybrany 2 otazky a jejich odpovédi z uvedené¢ho vyzkumu, které budou

pozdé&ji srovnany s s vysledky vlastniho Setfeni.

Populace Firmy

Graf & 5-1: OtazKka & 1: VyuZivate pro sluzby, které nabizi Ceska posta nékterou jinou,

konkurenéni firmu??’

¥ Webové stranky Ceské posty, s.p. [online] [cit. 2009-03-15]. Dostupné z: <http://www.cpost.cz>
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Vice nez 90 % populace vyuziva pouze sluzeb Ceské posty, s.p. Celych 46 % firem
vyuziva i sluzeb konkurence.

Na nasledujicim grafu jsou znazornény konkrétni formy nespokojenosti se sluzbami

Ceské posty u populace.

Dlouhé fronty, douhé tekaci doby
Drahé sluzby

Malo otevi'enych piepazek

N evyhowujid oteviraci doba

Jné

=
(=]

Meochota na pobotce

¥yhrady k oteviraci dobé
Mepiijernny personal

Pomalost

Dovutovani zasilek brva pfilis dlouho
Meptilis kvalitni sluzby

Dorucovatel u dopor. zasil ek nezazvoni
Byrokrade

TOU NN

Mespolehlivost

N edoruteni zasillor
Parkovani

Mesetrné zachazeni s baliloy
Newyhovujid persond
MNeinformoyanost

Malo pobotek a scheanelc
Ztraby zasilek

HEMNMNMNONN WW s

Ciselny pokadnik jen zdrZuje

Graf & 5-2: Otizka & 2: Konkrétni formy nespokojenosti — u populace.™

Nejvetsi nespokojenost u populace je zpisobena dlouhymi frontami (dlouhé cekaci
doby). Daéle jsou lidé nespokojeni s cenami sluzeb (poplatky), nedostatkem otevienych
ptepazek, nevyhovujici oteviraci dobou a neochotou na pobocce. Lidé si také stézuji, ale

v pouze v malé mife, na ¢iselni potadnik, ztraty zasilek a maly pocet pobocek a schranek.

3 Webové stranky Ceské posty, s.p. [online] [cit. 2009-03-15]. Dostupné z: <http://www.cpost.cz>
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Dalsi graf zndzornuje také konkrétni formy nespokojenosti, nyni u firem.

dlouhé fronty, nedostatek personalu,
nedostatecnd oteviraci doba, nevhodné prostredi

pomalost doruceni, celkové problémy s
dorucovanim, nespolehlivost

neochota, neschopnost a neprofesionalita
zaméstnancd, celkové Spatny pfistup k
zakaznikovi

zastaralost, nedostatecna flexibilita,
neefektivnost, byrokracie

vysoké ceny za nekvalitni a nespolehlivé sluzby 6

problémy s dorucovanim doporucenych dopis@ a
balikd

Graf & 5-3: Otazka &. 4: Konkrétni formy nespokojenosti — u firem.”'
Firmy jsou nejvice nespokojeny s dlouhymi frontami a nedostatkem personalu, dale
s rychlosti doruceni a neochotou zaméstnanc.
Naopak nejnizsi nespokojenost vykazuje doruc¢eni doporucenych dopist a balik.
Shrnuti

Populace vyuzivéa sluzeb pouze Ceské posty, s.p. daleko Gast&ji nez firmy. Populace a
firmy shodné povazuji za znepokojivé dlouhé cekaci doby a neochotu zaméstnanct.

Nejnizsi nespokojnost vykazuji ztraty zasilek.

1 Webové stranky Ceské posty, s.p. [online] [cit. 2009-03-15]. Dostupné z: <http://www.cpost.cz>
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5.5 Vlastni Setreni

Tato podkapitola obsahuje vlastni Setfeni. Uvedeme si zvolenou metodologii a

zanalyzujeme polozené otazky.
5.5.1 Metodologie

Pro toto Setfeni byl zvolen jako néstroj sbéru informaci dotaznik, ktery je uveden
v Priloze C. Cilem Setfeni bylo zjistit, zda by respondenti uvitali telefonické oznameni o
ptijezdu dorucovatele s jejich balikem tak, jak to funguje u nékterych konkurenc¢nich
dorudovatelit balikii. Setfeni vychazelo zptedpokladu, Ze je mozné, Ze zakaznici
konkurence nevyuzivaji balikovych sluzeb Ceské posty, s.p. pravé ztohoto divodu a
déavaji pfednost dorucovateli, ktery se s nimi dopfedu domluvi na pfevzeti zasilky. Dale

bylo zjistovano, kolik by za tuto sluzbu zdkaznici zaplatili, pokud by o ni projevili zajem.

Setteni bylo provedeno na vzorku 115 respondentii za pomoci dotaznikového 3etfeni.
Respondenty byli nefiremni zakaznici, tedy b&zni zakaznici. Uvedeny vzorek byl osloven
emailem. To znamend, Ze byla zvolena metoda elektronického (pisemného) dotazovani.
Jednotlivé vyhody a nevyhody pisemného dotazovani jsou uvedeny v teoretické Casti
v kapitole ¢. 3 sndzvem Marketingovy vyzkum. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno

jednorazové v bieznu 2009 (9. 3. 2009 — 27. 3. 2009).
5.5.2  Analyza otazek

Nyni pfistoupime k jednotlivym otdzkam a zjiSt€énym odpovédim. Vysledky jsou
doplnény o vlastni komentar. Odpovédi na vSechny otdzky jsou uvedeny v tabulkach, kde
je mozné vidét jak absolutni tak relativni Cetnosti a pro nazornost jsou nasledné

prezentovany i graficky.

Celkem bylo respondentiim poloZeno osm otazek, pfi¢emz prvnich sedm byly uzaviené
otazky s pfedem danymi moZznostmi, ze kterych si respondent vybiral vzdy jednu moZnost
(pouze druhd otdzka byla polooteviend). Posledni tj. osméd otdzka byla oteviena a

respondenti v ni vyjadfovali sva pfani pfip. ne/spokojenost.
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Tabulka ¢. 5-4: Otazka ¢. 1: Kolik Vam je let?

Odpoveéd’ Absolutni Cetnost | Relativni cetnost
Do 20 6 5%
21-30 58 51%
31-40 12 11%

41 - 50 14 12%

51 -60 20 17%

61 a vice 5 4%
Celkem 115 100%

Zdroj: vlastni Setieni

Jak je patrné z grafu, nejvice zastoupend byla vékova skupina 21 — 30 let s 51 %.
Druhou nejvice zastoupenou vékovou skupinou byla skupina 51 — 60 let se 14 %, poté

skupina 41 — 50 let s 12 %, dale skupina 31 — 40 let s 11 %, skupina do 20 let s 5 % a

nejméné zastoupena byla vékova skupina 61 let a vice se 4 %.

Vékova kategorie

4%

12%

11%

5%

@ Do 20
m21-30
0O31-40
041 -50
m51-60
O 61 avice

Velmi Casto se pifi zpracovavani dotaznikli ukazovalo, Ze prave respondenti z vékové
skupiny 21 — 30 let maji velkou zkuSenost s posilanim balikli a nejvice nakupuji pies

internet, proto ma jejich velké zastoupeni dobrou vypovidaci schopnost.

Graf & 5-4: OtazKa & 1: Kolik Vam je let?**

3% Zdroj: vlastni Setieni
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Tabulka ¢. 5-5: Otazka €. 2: Jakou spole¢nost pievazné vyuzivate k posilani balika?

Odpoveéd’ Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost
CP 103 89%
PPL 10 9%

DPD 2 2%

Jinou 0 0%
Celkem 115 100%

Zdroj: vlastni Setieni
Bezmala 90 % respondentii nejéastéji vyuziva k posilani balikti Ceskou postu, 9 %

respondentli vyuziva spole¢nost PPL a 2 % spole¢nost DPD.

Prevazné vyuzivana spoleénost

9% 2% 0%

mCP
m PPL
O DPD
O Jinou

89%

Graf & 5-5: OtdzKa &. 2: Jakou spolegnost pFevazné vyuZivate k posilani balika?™

Diivodi, pro¢ respondenti nejéast&ji pro balikové sluzby vyuzivaji Ceskou postu, s.p.,
miize byt n€kolik. Mize to byt dano historickym vyvojem, kdy v minulosti jiny podnik
nabizejici tyto sluzby neexistoval. Respondenti davaji pfednost jiz zabchlému systému.
Jsou tedy zvykli na urcity zptsob poskytovani sluzeb a neradi méni své zvyky. DalSim
diivodem mize Siroka $kala marketingovych aktivit, kterymi se Ceska posta, s.p. dostava
vice do povédomi zédkaznikd.

Spolecnost PPL neni v poskytovani balikovych sluzeb na trhu novinkou, ale podle
vysledkil Setieni respondenti o jeji sluzby nejevi takovy zajem jako o sluzby Ceské posty,

s.p.

33 Zdroj: vlastni Setieni
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Tabulka ¢. 5-6: Otazka ¢. 3: Kolik baliki posilite ¢tvrtletné? Priblizné.

Odpoveéd’ Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost
Z4dny nebo pouze vyjimeénd 79 69%
Jeden 15 13%

Do péti 14 12%
6-10 4 3%
11-15 0 0%

16 a vice 3 3%
Celkem 115 100%

Zdroj: vlastni Setieni

Na otazku ,Kolik balikii posilate ctvrtletn€? Ptiblizné.“ respondenti nejcastéji
odpovidali Zadny nebo pouze vyjimecne (69 %), podobnych vysledki bylo dosazeno u
odpovédi jeden (13 %) a do peti balikii (12 %). Shodné dopadly moznosti 6 — 10 balikii a
16 a vice balikii, obé moznosti doséhly jen 3 % a nikdo z dotazovanych neposilal /7 -15

baliki.

Pocet poslanych balikt

80% 7 69%
70% +
60% -
50% + -
40% - @ Procento respondentl
30% -
20% - 13% 12%
10% - 3% 0 3%
0% - - - | — Qi i ==

Zadny Jeden Do péti 6-10 11-15 16 avice

nebo

pouze

vyjimeéné

Graf & 5-6: Otizka &. 3: Kolik balikii posilate &tvrtletné? Priblizng.*

** Zdroj: vlastni Setieni
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Tabulka ¢. 5-7: Otazka ¢. 4: Uvitali byste dopredu telefonické oznameni o prijezdu

dorucovatele s Vasim balikem?>*

Odpoveéd’ Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost
Ur¢ité ano 83 72%
SpiSe ano 26 22%
Nevim 2 2%

SpiSe ne 3 3%
Urcité ne 1 1%
Celkem 115 100%

Zdroj: vlastni Setieni

Telefonické oznameni o piijezdu dorucovatele s balikem by s jistotou uvitalo 72 %

respondentll a moznost spise ano oznacilo 22 % dotazanych. Z toho lze usoudit, Ze pokud

by tuto sluzbu Ceska posta, s.p. zavedla, byla by vyuZivana vétsinou zakazniki.

Odpovéd nevim zaskrtly 2 % respondentli a moznosti spise ne a urcite ne dohromady

ziskaly jen 4 %.

Telefonické oznameni o prijezdu dorucovatele s balikem

2% 3%

1%

@ Urcité ano
W SpiSe ano
O Nevim

O SpiSe ne
m Urcité ne

Graf ¢. 5-7: Otazka ¢. 4: Uvitali byste dopi‘edu telefonické oznameni o prijezdu dorucovatele

%% Cela otazka znéla: Uvitali byste telefonické oznameni o piijezdu dorudovatele s Vasim balikem, tak jak to
funguje u nékterych konkurenénich dorucovateli balikti (napf. PPL)? (Pokud byste nemohli v uvedenou

dobu, dorucovatel by se s Vami domluvil na jiné dobé ptip. dni — mohli byste tim ptedejit zbytecné cesté na

CP).

3% Zdroj: vlastni Setieni

s Vasim balikem?3¢
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Tabulka ¢. 5-8: Otazka ¢. 5: Pokud ano, kolik K¢ maximalné byste byl(a) ochoten (ochotna)

za tuto sluzbu zaplatit?*’

Odpoveéd’ Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost
Nic (0,- K¢) 14 13%
1-5,-K¢ 26 24%
6 - 10,- K¢ 54 49%
11,- K¢ a vice 15 14%
Celkem 109 100%

Zdroj: vlastni Setieni

Na tuto otdzku se odpovidalo v nadvaznosti na otazku piedchozi, pokud v predchozi
otazce respondenti oznacili moznost urcité ano nebo spise ano tak u této otdzky oznacili,
jakou maximdlni cenu by byli ochotni zaplatit za danou sluzbu. Respondenti, ktefi
odpovédéli v predchozi otazce nevim, spise ne nebo urcité ne na tuto otazku neodpovidali.
Necelych 50 % dotazovanych by zaplatilo 6 — 10,- K& Moznost 1 — 5,- K¢ oznacilo 24 %

respondenttl, 11 ,- K¢ a vice 14 % a 0,- K¢ oznacilo 13 % dotazovanych.

Vysledky ukazuji, Ze respondenti, kteti by danou sluzbu chtéli, by za ni byli ochotni
z 87 % dotazovanych zaplatit. Pouze 13 % by chtélo sluzby vyuzivat zdarma.

Maximalni cena za telefonické oznameni

60% -

49%
50% -

40% -

30% A 249 ‘ @ Procento respondentl

20% - 14%

13%

Nic (0,- K¢) 1-5,-K¢ 6-10,-KE 11,-KE&a vice

10% -

0%

Graf ¢. 5-8: Otazka ¢. 5: Pokud ano, kolik K¢ maximalné byste byl(a) ochoten (ochotna) za

tuto sluzbu zaplatit?*®

37 Cela otazka zné&la: Pokud ano, kolik K& maximalné byste byl(a) ochoten (ochotna) za tuto sluzbu zaplatit
(cena této sluzby by byla zahrnuta do ceny poStovného, jak tomu je u konkurencnich firem)?

¥ Zdroj: vlastni Setieni
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Tabulka ¢. 5-9: Otazka €. 6: V jakou denni hodinu by bylo toto doruc¢eni pro Vas nejlepsi?

Odpoveéd’ Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost
Réano 2 2%
Dopoledne 5 4%

V poledne 1 1%
Odpoledne 24 21%

V podvecer 68 59%
Vecer 15 13%
Celkem 115 100%

Zdroj: vlastni Setieni

Nejcastejsi odpovéd na nejlepsi dorucovaci dobu byla moznost v podvecer, kterou
oznacilo 59 % respondentil, na druhém misté se umistila odpoveéd’ odpoledne s 21 %, dale

vecer se 13 %. Zbylych 7 % by volilo rano, dopoledne nebo v poledne.

Za nejlepsi dorucovaci dobu je tedy povazovdn podvecer a za nejmén¢ vhodnou

poledne.

Nejlepsi doruéovaci doba

70% ~
60% -

59%

50% +

40% +
30% -

‘ @ Procento respondentt

21%
A0S 13%

10%

1 2% e 1%
0% I N s | i - i i i

Rano Dopoledne V poledne Odpoledne V podvecer Vecer

Graf & 5-9: OtazKa &. 6: V jakou denni hodinu by bylo toto dorueni pro Vas nejlepsi?*’

%% Zdroj: vlastni Setieni
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Tabulka & 5-10: Otizka & 7: Mate piehled o sluzbach, které CP poskytuje v soucasnosti?

Odpoveéd’ Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost
Ur¢ité ano 3 3%

SpiSe ano 48 42%
SpiSe ne 57 49%
Urcité ne 7 6%
Celkem 115 100%

Zdroj: vlastni Setieni

Necelych 50 % dotdzanych spise nema prehled a 6 % urcitée nemd piehled o sluzbach,
které Ceska posta, s.p. v soucasnosti poskytuje. Tedy vice neZ polovina respondentt si

mysli, Ze soucasné portfolio sluzeb spise nezna.

Pouha 3 % dotazanych si je jistd znalosti sluzeb Ceské posty a 42 % dotazanych si

mysli, Ze portfolio sluzeb spise zna.

Prehled o nabizenych sluzbach CP

6% 3%

429 W Urcité ano
0
W SpiSe ano

@ SpiSe ne

O Urgité ne

Graf & 5-10: Otazka &. 7: Mate piehled o sluzbach, které CP poskytuje v sou¢asnosti?*’

* Zdroj: vlastni Setieni
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Posledni otdzka byla oteviena, respondenti v ni vyjadfovali nejen sva ptfani ale také
stiznosti. Proto jsou vysledky rozdéleny do dvou ¢asti. V prvni ¢ésti jsou uvedeny nové
sluzby, které by respondenti od Ceské posty, s.p. uvitali (vyuzivali). Druha ¢ast obsahuje

stiznosti, na které respondenti upozoriiovali.

Na tuto otazku neodpovédélo celkem 88 respondentti ze 115 dotazovanych. Proto jsou
procenta uvedend v grafech nizka — kvili vysoké netcasti odpoveédi na tuto otazku.

Respondenti mohli uvést i vice novych sluzeb, které by uvitali (pfipadné vice stiznosti).

Tabulka & 5-11: Otazka & 8: Jakou novou(é) sluzbu(y) byste radi od CP uvitali (vyuZivali)?

Odpoveéd’ Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost
SMS o doruceni zasilky 8 6%
Fungovani posty i1 o vikendu 5 4%
Otevieno pies poledne 4 3%
Informace o doruceni emailem 2 2%

Zdroj: vlastni Setieni

Respondenti by nejvice uvitali SMS o doruceni zasilky (6 %). Dale by si 4 %
dotazovanych ptala fungovani posty i o vikendu a 3 % by rada, aby méla posta otevieno i
ptes poledne. Byl vznesen i pozadavek na informaci o doruceni emailem a to u 2 %

respondentd.

Nové sluzby

@ SMS o doruceni zéasilky 6%
B Fungovani posty i o vikendu

0O Otevieno pres poledne

B Informace o dorué¢eni emailem

0% 2% 4% 6% 8%

Graf & 5-11: Otazka &. 8: Jakou novou(é) sluzbu(y) byste radi od CP uvitali (vyuZivali)?*'

! Zdroj: vlastni Setieni
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Tabulka €. 5-12: Stiznosti

Odpoveéd’ Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost
Chovani zamé&stnancti CP 6 5%
Fronty 5 4%
Pomalé dorucovani 5 4%
Poskozené baliky 4 3%
Poplatky 3 2%

Zdroj: vlastni Setieni
Nejcastéji si respondenti stéZovali na chovani zaméstnancti Ceské posty (5 %), dale se
shodnym poctem 4 % na fronty a pomalé doruc¢ovani. Na poskozené baliky upozornila 2 %

dotazovanych a na vysoké poplatky 2 %.

Stiznosti

@ Chovanizaméstnancti CP 5%
B Fronty
0O Pomalé doruéovani

B PoSkozené baliky

@ Poplatky

0% 1% 2% 3% 4% 5% 6%

Graf & 5-12: Stiznosti*?

2 Zdroj: vlastni Setieni
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6

6.1

Zhodnoceni, navrhy a doporuceni

Shrnuti vlastniho SetFeni

Vysledky vlastniho Setfeni nam ukézaly tyto skutecnosti:

6.2

Nejveétsi vékova skupina ze vzorku dotazovanych byla vékova skupina 21 — 30

let.
Pievazné vyuzivanou spoleénosti se stala Ceska posta, s.p.
Jedna tfetina respondentl posila ¢tvrtletné jeden nebo vice balikd.

Telefonické ozndmeni o pfijezdu dorucovatele s balikem by témét %

dotazovanych s jistotou uvitalo.

Maximalni cena, kterou by byli respondenti ochotni za tuto sluzbu zaplatit, se

nejc¢astéji pohybovala v rozmezi 6 — 10,- K¢.
Za nejlepsi denni dorucovaci dobu byla ozna¢ena moznost podvecer.

Neceld polovina dotazovanych si mysli, ze spiSe ma prehled o sluzbach, které

poskytuje Ceska posta v sou¢asnosti.

Respondenti by nejvice uvitali SMS o doruceni zasilky. Nejcastéji si respondenti

stézovali na chovani zaméstnancti Ceské posty.

Komparace vlastniho Seti‘eni s Vyzkumem Ceska posta 2007

Porovname-li nékteré vysledky otdzek z provedeného vlastniho Setfeni s vyzkumem

Ceska posta 2007, lze spatfit uréité shodné rysy.

Tabulka &. 6-1: Komparace vlastniho $etieni s vyzkumem Ceska posta 2007

Otazka Vlastni pruzkum Otazka Vyzkum Cesks posta 2007 Otazka
Pocet %, kteri 89 % ¢.2 91 % ¢. 1
vyuzivaji CP
Nejvyssi Chovani zaméstnancti CP-5 % | &. 8 Fronty- 29 % ¢. 4
nespokojenost Fronty- 4 % Poplatky- 28 %
byla Pomalé dorucovani- 4 % Malo otevienych prepazek- 11%
spatfovana u: Poskozené baliky- 3 % Oteviraci doba- 11 %

Poplatky- 2 % Chovani zaméstnancit CP- 9 %
Pomalé dorucovani- 7 %

Zdroj: vlastni Setfeni
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Jak je patrné z predchozi tabulky, v priméru 90 % respondentli zobou vyzkumu

vyuziva pouze Ceskou postu.

Potadi vyhrad k ¢innostem Ceské posty se v obou vyzkumech nepatrné lisi, ale v zasadé

jsou respondenti z obou vyzkumil nejvice nespokojeni s:

= Frontami,
= poplatky,
= chovanim zamé&stnancti Ceské posty,

* pomalym dorucovani.
6.3 Navrhy a doporuceni

Z Setfeni je patrné, ze by respondenti (pouze aZz na vyjimky zékaznici pouze Ceské
posty, s.p.) uvitali telefonické oznamovani o ptijezdu dorucovatele s jejich balikem a Ze za
tuto sluzbu by respondenti byli i ochotni zaplatit a to nejcastéji 6 — 10,- K¢&. Zavedeni této
sluzby nelze jednozna¢né doporucit bez podrobné analyzy ndkladii stouto sluzbou
spojenych. Je tfeba zvazit ndklady souvisejici s uvedenim této sluzby do provozu (jiz
zminéna slabé stranka — dorucovatelé nejsou vybaveni sluzebnimi telefony) — tj. ndklady
na sluzebni telefony a naklady souvisejici s komunikaci se zékazniky (poplatky za hovor ¢i

SMS).

Dale z vlastniho $etfeni vyplyva, e nejlepsi doruéovaci doba by pro zékazniky Ceské
posty byla v podvecer, pfipadné odpoledne. Proto dalsi ptilezitost spatfuji v odpolednim,
vecernim dorucovani. Je tieba opét vypracovat analyzu mzdovych nékladl, zda by nedoslo
k jejich navySeni. Nebo pokud by bylo zruseno dopoledni dorucovani, zda by mzdové

néklady byly stejné.

Informaci neni nikdy dost, a i kdyz Ceska posta, s.p. ma propracovanou a kvalitni
komunikaci se zakazniky, pfesto pouze 45 % respondentd tvrdi, ze ma spiSe piehled o
jejich sluzbach, coz neni ani polovina ze vzorku. Je tedy otazkou, zda nenajit novou formu
komunikace s nimi, kdyz soucasné nastroje a formy komunikace nenesou zdaleka takové
vysledky, jaké by mély. Nebo toto Cislo jen ukazuje, Ze respondenti o informace nejevi
zdjem. Dal§im faktorem mize byt i rozsahlé portfolio sluzeb, které Ceska posta, s.p.

nabizi, které se zakaznik muze zdat slozité.

Dalsi moznou prilezitosti je zkvalitnéni souc¢asnych sluzeb, kdy existuji urcité vyhrady

k nékterym &innostem nebo sluzbam Ceské posty, s.p. Zakaznici si Ceskou postu asto
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spojuji s dlouhymi frontami, vysokymi poplatky, nevhodnym chovanim zaméstnanct a

pomalym doru¢ovanim.

Mezi ptilezitosti lze dale zatadit jiz zminéné fungovani posty i1 o vikendu, otevieno pies

poledne nebo informaci o doruc¢eni emailem.
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Z.avér

Marketingové fizeni je nedilnou soucasti fizeni vSech typl organizaci, které chtéji mit
na trhu pevnou pozici. Ditkkazem je fada ispéSnych malych i stfednich firem, které pomoci
marketingové orientovaného managementu dokazi drzet krok i s velkymi nadnarodnimi

spole¢nostmi.

Marketingové fizeni predstavuje v soucasné dobé metodologicky nejpropracovanégjsi
zplsob fizeni organizaci a firem, ktery je zaméfen na efektivni uspokojovani zakazniku.
Klicovou podminkou je, aby toto uspokojovani pfineslo uzitek zdkaznikovi a zdroven
potfebné trzby podniku. Proto je dilezitd schopnost zjiStovat soucasné a odhadovat
budouci postoje zakaznikl, celkovou situaci na trhu a vytvofit si tak podminky pro co

nejpresnéjsi odhad soucasnych manazerskych rozhodnuti.

rychle na né€ reaguji, ale také v€as identifikuji potencialni trzni ptilezitosti a hrozby.

Cilem této diplomové prace bylo nahlédnout do teorie marketingového fizeni a
teoretické poznatky aplikovat na vybrany podnik. Nejdiive bylo teoreticky popsano
marketingov¢ fizeni a jeho hlavni faze, poté byly podrobné¢ rozebrany hlavni marketingové
strategie a také marketingovy mix a jeho nastroje. Samostatnou kapitolu tvofi i
marketingovy vyzkum a tomuto tématu byla vénovana velkd pozornost, jelikoZ bylo

pozdéji v ramci situacni analyzy vyuzito marketingového Setfeni.

Praktickd ¢ast se vénuje vybranému podniku, kterym je Ceska posta, s.p. Nejprve byla
provedena situacni analyza tohoto podniku, ktera zahrnuje zakladni informace o historii,
soutasném postaveni, konkurenci a legislativnich normach pro Ceskou postu, s.p. Tyto
informace poslouzily ke zpracovani SWOT analyzy, kterd obsahuje silné a slabé stranky,

piilezitosti a hrozby Ceské posty, s.p.

Ze situaéni analyzy vyplyva, ze Ceska posta, s.p. ma v postovnich sluzbach na &eském
trhu jednoznacné dominantni postaveni. Jedna se o nejvétSiho Ceského poskytovatele
postovnich sluZzeb. Je to silna a stabilni firma s velmi hustou siti pobocek. Ceska posta, s.p.
se Ucastni narodnich a mezinarodnich vystav, podporuje velké mnoZstvi charitativnich,
kulturnich, sportovnich a jinych spolecenskych akci a zajiStuje mimo jiné mezinarodni

postovni styk. Ceska posta, s.p. kazdy rok uzavie s kladnym hospodaiskym vysledkem, ze
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zisku jsou opravovany a rekonstruovany sidla post, z cehoz je patrné, ze Ceska posta, s.p.

vyviji velkou snahu o investice a modernizaci.

Na zékladé provedené situaéni analyzy a vypracované SWOT analyzy Ceské posty, s.p.
bylo provedeno vlastni Setfeni, které si kladlo za cil zjistit u respondentl zajem o novou
sluzbu. Z vysledki tohoto Setfeni vyplynulo hned nékolik moznych zmén, které by
zakaznici uvitali. Jednalo se o telefonické oznamovani o piijezdu dorucovatele s jejich
balikem, preference odpoledniho a vecerniho dorucovani, fungovani posty i o vikendu,
otevieno pies poledne nebo informaci o doruceni emailem. Dale zékaznici vyslovili
pozadavek na zkvalitnéni soucasnych sluzeb, kdy se zejména jednalo o dlouhé fronty,

vysoké poplatky, nevhodné chovani zaméstnancti a pomalé dorucovani.

Cil této diplomové prace byl splnén, nebot se podafilo nashromdzdit dostatek
informaci, na zéklad¢ kterych byla provedena situacni analyza véetné analyzy néstroji a
techniky marketingového fizeni Ceské posty, s.p. a také i na zakladé vlastniho
marketingového Setfeni byly navrzeny mozné zmény, které by mohly pfispét k vySsi

efektivité a kvalité poskytovanych sluzeb v Ceské posts, s.p.
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Piiloha A: Organizaéni struktura Ceské posty, s.p.
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Priloha C: Dotaznik

Dobry den,

rada bych Vas touto cestou pozddala, abyste se zucastnili mého marketingového

vyzkumu, ktery provadim vramci své diplomové prace. Dotazovani je anonymni a

odpovédi poslouzi pouze pro studijni uéely a pro potieby Ceské posty, ktera chce touto

cestou zjistit zda byste uvitali novou sluzbu.

D¢kuji pfedem za Vasi ochotu a ¢as.

Maternovd Martina (studentka Univerzity Pardubice, obor Ekonomika a management

podniku)
Dotaznik
1) Kolik Vam je let? 0O do 20 00 41 az 50
021 az 30 0O 51 az 60
O 31 az 40 00 61 a vice
2) Jakou spolecnost pfevazné vyuzivate k posilani balika?

3)

4)

5)

6)

0O CP O PPL 00 DPD

Kolik balikti posilate ¢tvrtletné? Piiblizné:

O zadny nebo pouze vyjimecné O06az10
O jeden O11azl5
O do péti [0 16 a vice

Uvitali byste doptedu telefonické oznameni o pfijezdu dorucovatele s VaSim
balikem, tak jak to funguje u nékterych konkurenénich dorucovatelti balikii (PPL)?
(Pokud byste nemohli v uvedenou dobu, dorucovatel by se s Vami domluvil na jiné
dobé piip. dni - mohli byste tim piedejit zbyteéné cesté na CP).

O urcité¢ ano O spiSe ano O nevim O spiSe ne O ur€ité ne

Pokud ano, kolik K¢ maximalné€ byste byl(a) ochoten(ochotna) za tuto sluzbu zaplatit
(cena této sluzby by byla zahrnuta do ceny postovného, jak tomu je u konkurenc¢nich
firem)?

O nic (0,-K¢) O 1-5,-K¢ 0 6-10,- Ke O 11,- K¢ a vice

V jakou denni hodinu by bylo toto doruceni pro Véas nejlepsi?
Ordano O dopoledne O v poledne 0O odpoledne O v podvecer O veCer



7) Mate prehled o sluzbach, které poskytuje CP v sou¢asnosti?

O urcité¢ ano O spiSe ano O spiSe ne [ urcité ne

8) Jakou novou(¢) sluzbu(y) byste radi od CP uvitali (vyuzivali)?

Dékuji, informace, které jste poskytl/a, mohou pomoci zkvalitnit sluzby CP.



	Úvod
	1 Vymezení procesu marketingového řízení, úloha a funkce
	1.1 Plánování
	1.1.1 Analýza situace
	1.1.2 Stanovení cílů a strategií
	1.1.3 Marketingový program
	1.1.4 Marketingový plán

	1.2 Realizace
	1.2.1 Organizace podle marketingových funkcí
	1.2.2 Organizace podle výrobků
	1.2.3 Organizace podle zákazníků
	1.2.4  Organizace podle teritorií

	1.3 Kontrola

	2 Marketingové strategie a marketingový mix
	2.1 Strategie dle marketingového mixu
	2.1.1 Výrobkové strategie
	2.1.2 Cenové strategie
	2.1.3 Distribuční strategie
	2.1.4 Komunikační strategie

	2.2 Strategie zaměřené na konkurenci
	2.2.1 Vedoucí pozice v nákladech
	2.2.2 Diferenciace
	2.2.3 Specializace

	2.3 Strategie dle velikosti tržního podílu
	2.3.1 Strategie tržního vůdce
	2.3.2 Strategie tržního vyzyvatele
	2.3.3 Strategie tržního následovatele
	2.3.4 Strategie vyhledávající mezery

	2.4 Růstové strategie
	2.4.1 Strategie penetrace trhu
	2.4.2 Strategie vývoje výrobku
	2.4.3 Strategie rozšiřování trhu
	2.4.4 Strategie diverzifikace


	3 Marketingový výzkum
	3.1 Proces marketingového výzkumu
	3.2 Metody marketingového výzkumu
	3.2.1 Výzkum od stolu
	3.2.2 Výzkum v terénu


	4 Situační analýza České pošty, s.p.
	4.1 Legislativní normy pro Českou poštu, s.p.
	4.2 Historie České pošty, s.p.
	4.3 Současné postavení České pošty, s.p.
	4.3.1 Základní informace
	4.3.2 Stručná charakteristika podniku
	4.3.3 Zákazníci
	4.3.4 Alianční partneři
	4.3.5 Mezinárodní provoz a mezinárodní vztahy

	4.4 Konkurence v poštovních službách
	4.4.1 Společnost PPL
	4.4.2 DPD
	4.4.3 Mediaservis

	4.5 SWOT analýza

	5 Nástroje a techniky marketingového řízení v České poště, s. p.
	5.1 Poslání
	5.2 Strategické cíle
	5.3 Marketingový mix
	5.3.1 Služby České pošty, s.p.
	5.3.2 Cena
	5.3.3 Komunikace
	5.3.4 Distribuce

	5.4 Marketingový informační systém
	5.4.1 Organizace marketingu uvnitř České pošty, s.p.
	5.4.2 Marketingový výzkumný systém marketingových zprostředkovatelů

	5.5 Vlastní šetření
	5.5.1 Metodologie
	5.5.2 Analýza otázek


	6 Zhodnocení, návrhy a doporučení
	6.1 Shrnutí vlastního šetření
	6.2 Komparace vlastního šetření s Výzkumem Česká pošta 2007
	6.3 Návrhy a doporučení

	Závěr
	Seznam použité literatury
	Seznam obrázků
	Seznam grafů
	Seznam tabulek

