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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva analyzou marketingového mixu zasilek u spole¢nosti
Ceska posta, s. p. Prace obsahuje obecnou charakteristiku zakladnich pojmd, které jsou
spjaty s marketingovym mixem. V praktické Casti je provedena analyza soucasného stavu
marketingového mixu zésilek Ceské posty, s. p. na zékladé analyzovéani vefejné
dostupnych internich a externich zdrojd. Déle je v praci zpracovana SWOT analyza, diky
které Ize ziskat informace o tom, jakym zplsobem Ize do budoucna pracovat s jednotlivymi

silnymi a slabymi strankami a pfilezitostmi a hrozbami podniku.

Klicova slova: marketingovy mix, analyza, poStovni zasilka, postovni sluzby,

Ceska posta, s. p.

ABSTRACT

This thesis analyzes the marketing mix consignments from Ceska posta, s. p. contains
general characteristics of basic concepts that are associated with the marketing mix. In the
practical part is an analysis of the current state of the marketing mix consignments Ceské
posta, s. p., based on analysis of publicly available internal and external resources. The study
also SWOT analysis that allows you to get information on how we can also work with

individual strengths and weaknesses and the opportunities and threats of the company.

Keywords: Marketing Mix, Analysis, Postal Consignment, Postal Services, Ceska posta, s.

p.
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UvoD

Vypracovanim analyzy marketingoveho mixu v podniku sluzeb se naskytd prileZitost
seznamit se detailné s konkrétnimi sluzbami. V této préci je marketingovy mix analyzovan
u podniku Ceské posta, s. p., ktera je tradicnim poskytovatelem postovnich sluZeb. Tato
spolecnost nabizi Sirokou Skalu sluZzeb, a proto je analyza v této praci vénovana pouze
zasilkam.

Bakalarska prace je rozdélena na dvé Casti, a to na Cast teoretickou a praktickou.
V teoretické Casti jsou za pouZziti odborné literatury popsany teorie a definice, které jsou
Uzce spjaty pfimo s marketingem a marketingovym mixem. Podrobnéji je zde
charakterizovana koncepce ,,7P“, jelikoZz toto rozSifené pojeti marketingového mixu
charakterizuje a konkretizuje veSkera specifika v sektoru sluzeb, kam produkty Ceské

posty, s. p. spadaji.

V praktické Casti je analyzovan soucasny stav marketingového mixu sluzeb u Ceské
podty, s. p. Ukolem bylo aplikovat poznatky ziskané z odborné literatury pfimo
na marketingovy mix této spolecnosti a vyuZzit k tomu vSechny vefejné dostupné interni ma-

teridly, které tato spole¢nost nabizi.

v v /|

Pro analyzu vnéjsSiho a wvnitfniho prostfedi byla pouzita analyza SWOT, kde byly
identifikovany silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby, které pfimo ovliviiuji a plsobi
na marketingovy mix Ceské posty, s. p. Na zékladé identifikovanych faktord byla
sestavena matice, na z&kladé které jsou navrZzena doporuceni, ktera by méla odstranit

pfipadné nedostatky.

Ceska posta, s. p. prochdzi vsou€asné dobé& transformaci na obchodni spole¢nost.
Od 01. 01. 2013 doslo k liberalizaci postovniho trhu, a proto je pro ni velice dllezité si udr-
Zet své zékazniky a vyhledavat nove. Ktomu, aby se ji dafilo si udrZet své postaveni

na trhu, je velice ddlezité mit spravné sestaveny plné konkurencni marketingovy mix.

V zavéru prace je provedeno samotné zhodnoceni soucasného marketingového mixu

a uvedeno doporuceni na zlep3eni.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI POIMY

Tato Gast bakalarské prace je vénovana popisu jednotlivych pojm0 v oblasti marketingu, jez

se k této préci vztahuiji.

1.1 Marketing

Pojem marketing byl jiz mnohokrat rizné definovan. Rozdil v definicich je predevsim
z hlediska pristupu — socialni a manazerské pojeti. Nejcastéji zminovana definice chape
marketing jako proces fFizeni, jehoZ vysledkem je poznéani, predvidani, ovliviiovani
a v konecném dulsledku uspokojeni potfeb a prani zakaznik(l zplsobem zajistujicim

splnéni cill podniku. [16]

Socialni pojeti marketingu: Marketing je socialni proces, pfi némz jednotlivci i skupiny zis-
kédvaji to, co si preji a co potfebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény

hodnotovych produktl a sluZeb s ostatnimi. [8]

ManaZerské pojeti marketingu dle Americké marketingové asociace: Marketing
pfedstavuje proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce
myslenek, vyrobki a sluzeb s cilem dosahnout takové smény, ktera uspokoji pozadavky

jednotlivcl a organizaci. [8]

1.2 Marketingovy mix

Dal$im ddlezitym pojmem je marketingovy mix. Nejzndméjsi a nejpouzivanéjsi definici mar-
ketingového mixu je ta, kterou uvadi P. Kotler ve své knize Marketing Management: ,,Mar-
ketingovy mix je soubor marketingovych néstroji, které firma vyuzivd ktomu,

aby dosahla marketingovych cilli na cilovém trhu.* [8]

Marketingovy mix se sklada ze vSech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila po vyrobku
poptavku. [9]

Pokud se jednd o produkty (vyrobky) mluvi se o produktu, ceng, distribuci a propagaci.
Tyto zminéné nastroje jsou oznaCovany jako 4P (Product, Price, Place, Promotion).
U sluZzeb jsou dalsi 3P a to lidi (People), materialové prostfedi (Physical evidence)
a procesy (Processes). U sluzeb jsou zminéné 4P rozSifeny, protoze se musi brat v Gvahu

vlastnosti sluzeb.
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2 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU

NiZze jsou uvedeny podrobnéjsi definice 7P. Téchto sedm faktor(i je na sobé zcela
zavislych. Rozhodnuti tykajici se kteréhokoli ztéchto sedmi nastrojl ovliviiuje a je

ovliviiovano rozhodnutimi v otazce prvki ostatnich.

2.1 Produkt (Product)

Produkt je zakladni slozkou marketingového mixu. [6] Produkt je cokoliv, co mlze byt
nabizeno na trhu k uspokojovani potfeb nebo prani. [8] M. Foretem byla tato definice
rozsSifena: ,,V marketingu se za produkt chape cokoliv, co slouzi k uspokojovani urcité

lidské potfeby anebo splnéni urcitého prani* [3]

2.1.1 Urovné produktu
Produkt ma tfi zakladni Grovné:

a) jadro produktu — tvofi zakladni uzitek, kvali kterému si produkt ¢i sluzbu
zakaznici kupuji (napf. znacka);
b) vlastni produkt — tvofi hmotné prvky produktu, jako jsou vlastnosti produktu Ci

sluzby, urover kvality, varianty provedeni, design, graficky symbol a obal;

c) rozSireny produkt — pfidava jadru na hodnoté a zajimavosti pro zakaznika (zaruky,
avéry, platebni podminky, pomoc pfi instalaci produktu, image uZivatele produktu,
poradenstvi a technickou podporu, opravy, Udrzbu a poprodejni servis, rozvoz zboZzi
do bytu apod.) [6]

rozSifeny produkt

vlastni produkt

Obr. 1. Urovné produktu

Zdroj: Foret, M. et al.: Marketing — zaklady a
principy, str. 94
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V soucasném silné konkurenc¢nim prostfedi hraje hlavni roli rozsifeny produkt. Jadro
produktu obvykle predstavuje v priiméru 80% naklad(, ale pouze 20% vlivu na zékazniky.
Plati i opacné pravidlo: okoli produktu, nebo také nehmotna ¢ast produktu predstavuje 20%

nakladd, ale maji 80% vliv na zékaznika. [10]

2.1.2 Sluzba jako produkt

Ve spolecnosti, jejiz marketingovy mix bude hodnocen v praktické Casti této bakalarske

prace, je produktem sluZba.

Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo schopnost, kterou mdze jedna strana nabidnout druhé stra-

~s o~

né. Svou podstatou je nehmotna a nevytvari Zadné hmotné vlastnictvi. Poskytovani sluzby

mUze (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem. [8]
Vlastnosti sluzeb

Sluzby oznaCuji Cinnosti, snahy nebo vykony sméfované mezi poskytovatelem

a uZivatelem, bez naroku na autorské prava. [15]
Mezi nejvyznamngjsi vlastnosti sluzeb patfi:

e nehmotnost — zakladni vlastnost sluzeb. Pod nehmotnosti rozumime fakt, Ze

zékaznik nemizZe sluzbu pred koupi vyzkouset, prohlédnout, ochutnat;
e proménlivost — zplsob poskytovani urcité konkrétni sluzby se lisf;

e neoddélitelnost — sluzby jsou nejprve prodany, poté vyprodukovany a soucasné
spotfebovany;

e pomijivost — sluzby nelze skladovat, ani jinak uchovavat pro pozdéjsi spotfebu;

e nemoZnost vlastnictvi — nakupem sluzby ziskdme pouze pravo na jeji vyuZiti.

2.1.3  Zivotni cyklus produktu

Trzni Zivotnost vyrobku lIze definovat jako dobu, po kterou je vyrobek schopen se na trhu

udrZet a byt prodavan za pfrijatelnych marketingovych podminek. [1]
Charakteristika fazi Zivotniho cyklu produktu:

o faze zavedeni na trh — vznika poptavka, realizuje se prvni prodej;
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o faze rlstu — realizace vysokych trzeb a zisku;

v v s

e faze zralosti — na trhu se objevuje konkurence, podnik vynaklada vyssi naklady

na reklamu, snizuji se ceny produktd;

e faze Upadku - sniZzeni prodeje a zisku vede ke ztraté a k odstranéni produktu
z nabidky. [3]

2.2 Cena (Price)

v oev s

Je jednim z nejdilezZitéjSich nastroji marketingového mixu. Velice ddlezitd a zaroveri
narocna je jeji spravna volba. Pfi stanoveni ceny musime zvaZit, jakého chceme dosahnout
cile. Je jedingm prvkem marketingového mixu, ktery predstavuje pro podnik zdroj prijma.
Naopak ostatni slozky marketingového mixu (produkt, misto, propagace, lidi, materialové
prostfedi a procesy) predstavuji pro podnik nédklady. Cena ovliviiuje i psychologické

reakce a chovani zakaznikd. [6]
Zplsob stanoveni ceny

a) cena zaloZzend na nakladech (ndkladové orientovand cena) — je nejbéznéjSim
a nejcastgji pouzivanym zplsobem stanoveni ceny. Zminény zplsob spociva
ve vyCisleni naklad( a zisku na dany vyrobek. Tento zplisob je nejcastéji
vyuzivanym z diivodd jeho jednoduchosti a relativné snadné dostupnosti podkladi

pro vypocet;

b) stanoveni ceny na zakladé poptavky (poptavkové orientovana cena) — cena je
stanovena na zakladé odhadu objemu prodeje v zavislosti na rlizné vysi ceny.
Zéakladem je stanoveni vysoké ceny prfi vysoké poptavce a nizké ceny pri nizké

poptavce;

c) stanoveni ceny na zdkladé cen konkurence (konkurencné orientovana cena) —
tato metoda vychazi z predpokladu, Ze firma mlZe za produkty srovnatelné

s konkuren¢nimi poZadovat také srovnatelné ceny;

d) stanoveni cen z marketingovych cilll podniku — podnik stanovuje ceny v souladu
v cili, které si vytycil. PFi urCovani tohoto typu cen mize podnik sledovat néktery
z nasledujicich hlavnich cill: preziti, maximalizace bézného zisku, maximalizace

béZznych prijmd, maximalizace obratu, maximalizace vyuziti trhu;
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e) stanoveni cen na zakladé vnimané hodnoty - rozhodujicim faktorem pfi
stanoveni ceny je fakt, jak samotnou hodnotu produktu vnima zakaznik a ne
jednotkové vyrobni naklady. Vniméni hodnoty produktu zdkaznikem je ovlivnéno
rlznymi marketingovymi néstroji jako napf. baleni, znacka, servis, zplisob

propagace, distribuce. [3]

Praxe ukazuje, Ze firmy nepouZivaji stéle stejnou strategii tvorby cen, ale méni ji

v zavislosti na vyvoji situace a podle podminek na trhu.[3]
Typicke slozky ceny:

e cenikova cena;

e rabaty;

e platebni a dodaci podminky;

e Uvérové podminky. [2]
Faktory ovliviiujici stanoveni vySe ceny:

a) vnitini faktory:

e cile firmy — dosaZeni urCité vySe zisku, dosaZeni urCitého prodejniho obratu,

udrZeni statu quo;

e organizace cenové politiky — dllezitym faktorem cenové tvorby je i mira

centralizace ¢i decentralizace v rozhodovani o cenéch;

e marketingovy mix — provazanost ceny s ostatnimi prvky marketingového mixu je
ziejma: neni-li cenovy pohyb spojen se zménami ostatnich prvk( mixu, nepFinasi

oCekévany efekt;

e diferenciace vyrobkll — je zfejmé, Ze ¢im vice se vlastni vyrobek od srovnatelnych

vyrobk{ konkurence odliuje, tim vétsi je i moznost jeho cenového odlisent;
e naklady — jsou povazovany za jeden z rozhodujicich faktor( tvorby cen. [2]
b) vnéjsi faktory:
e poptavka,;

e konkurence;
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e distribucni sit’;
e ekonomické podminky;

e opatieni centralnich organd.[2]

2.3 Misto (Place)

Pohyb produktli z mista vzniku do mista jejich konecné spotieby nebo opakovaného
uzivani se oznaCuje terminem distribuce. Cilem distribuce je poskytovat kupujicim
pozadované produkty Ci sluzby na dostupném misté, ve spravném Case a potfebném

mnoZzstvi. K tomu se buduji distribucni cesty (distribu¢ni kandly). [3]
V marketingovém pojeti patfi k zakladnim vlastnostem distribuce nasledujici procesy:

o fyzicka distribuce — zahrnuje v sobé pfepravu zboZi, jeho skladovani a fizeni zasob
takovym zplsobem, aby prodejci byli schopni vzdy uspokojit poZadavky poptavky;
e zména vlastnickych vztahll — sména umoZfiuje kupujicim uZivat predméty

a sluzby, které potfebuji anebo chtéji mit;

e dobrovolné a podpdréi ¢innosti — patfi k nim napf. organizace marketingového
vyzkumu, zajistovani propagace zboZi, poradenska cinnost, poskytovani Gveérd,

pojistovani prepravovanych produktl atd. [3]

Distribucni sit’" je vétSinou tvorena tfemi skupinami subjektl, kterymi jsou vyrobci,

distributofi a podp(rné organizace.

2.3.1 Distribuéni cesta

Distribucni cesta v sobé zahrnuje soubor vsech Cinnosti jednotlivel a firem, ktefi se
Ucastni procesu transferu produktd z mista jejich vzniku do mista jejich konecné spotieby
nebo uziti. [3]

a) prima distribu¢ni sit’ — je tou nejjednodussi formou distribuce, pfi niz vyrobce

prodava své produkty pfimo kone¢nym spotrebiteldim;

b) neprima distribucni sit’' — mezi vyrobce a konecného spotfebitele vstupuje jeden

nebo vice meziclank(. Nepfima distribu¢ni sit’ mdze mit vice Grovni. [3]
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2.3.2 Distribu€ni strategie

a) intenzivni distribuce — pouzivd se zejména u zbozi denni spotfeby, kdy se

produkty dostavaji do co nejvétsiho poctu prodejen, aby byly kdykoliv a kdekoliv

k dispozici;

b) exkluzivni (vyhradni) distribuce — prodejce ziskava vyhradni pravo, za coz

producent oCekava veétsi péci a podporu prodeje svého produktu;

c) selektivni distribuce — je kompromisem mezi obéma vySe uvedenymi strategiemi.

UmozZriuje lepSi pokryti trhu nez exkluzivni distribuce, ale zaroven zaruCuje lepsi

kontrolu nad produktem neZ v pfipadé intenzivni distribuce. [1]

2.4 Propagace (Promotion)

Propagace zahrnuje veSkeré aktivity sméfujici k tomu, aby se zakaznik s produktem

seznamil a koupil si jej. Nékdy je marketingové pojeti propagace také oznaCovane jako tzv.

komunikacni mix, v némz jsou v soucasnosti kombinovany tyto nastroje:

reklama — forma neosobni komunikace o podniku, vyrobcich nebo sluzbach, ktera
je umisténa v jednom nebo nékolika komercné dostupnych médiich konkrétnim
objednatelem za Uplatu. Klicovy rozdil mezi reklamou a jinou formou propagace je
ten, Ze reklama je neosobni a komunikuje s velkym poctem lidi pfes placena
meédia;

podpora prodeje — dava spotiebitellim kratkodoby stimul ke koupi produktu
a dava vice ddvodd ktomu, aby spotiebitel produkt koupil. Soustfeduje se
na jednotlivé Clanky distribucnich cest nebo na koneCné spotiebitele, ndkup se
pro né stava pritazlivéjsim prostfednictvim kupond, prémii, soutéZi, nabidky
bezplatné provedené ukazky sluzby, wvyhernich loterii, vystav a veletrhd,

reklamnich a darkovych predmétd;

osobni prodej — nejucinngjsi nastroj v urcitych stadiich nakupniho procesu,
predevsim pfi budovani preference, pfesvédCovani a akce u kupujiciho. Znamena ak-
tivni, pfimy a vzajemny vztah mezi dvéma Ci vice osobami, kaZda strana je schopna
sledovat potfeby a vlastnosti druhé strany a okamZité se jim

prizplsobovat;
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24.1

b)

primy marketing — umoZfiuje pfesné zacileni, vyrazna adaptace sdéleni s ohledem
na individudlni potfeby a charakteristiky jedincli ze zvolené cilové skupiny
a vyvolani okamzité reakce danych jedincl. Nastroje pfimého marketingu: direct
mail, katalogy a neadresnd roznasSka, sdéleni predavand telefonicky a sdéleni

vyuZivajici internet;

public relations — komunika¢ni nastroj pouzivany pro podporu dobrého jména pod-
niku jako celku. Je planovanym a trvalym usilim, jehoZ cilem je vybudovat si dobré a
trvalé vztahy, dobré jméno, vzajemné porozumeéni a sympatie s druhotnymi cilovymi
skupinami;

sponzoring — komunikacni nastroj zaloZeny na principu sluzby a protisluzby. Spon-
zor dava k dispozici finanéni ¢astku nebo vécné prostfedky a dostava za to proti-

sluzbu, ktera mu pomdze k dosazeni jeho marketingovych cild. Vétsinou se jedna o

sportovni, kulturni a sociélni oblast. [6]

Zakladni strategie v propagaci

strategie tlaku (push-strategie) — snazi se produkt protlacit pfes distribu¢ni kanaly
ke kone¢nému zakaznikovi. Stavi hlavné na osobnim prodeji a na podpofe prodeje.
V praxi vyuZivaji strategii tlaku spiSe velké, kapitalové silné a vétSinou nadnarodni

spolecnosti. [1]

Producent => Distributor => Zakaznik

Obr. 2. Schéma push-strategie
Zdroj: Foret, M.: Marketingova komunikace, str. 172
strategie tahu (pull-strategie) — nejprve chce vzbudit u zakaznika zajem, vyvolat

poptavku po produktu. Sazi na reklamu a publicitu ve sdélovacich prostfedcich — to

ma za nasledek vyvolani zajmu a potreby u zakaznik(. [1]
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Producent Distributor Zé&kaznik

Obr. 3. Schéma pull-strategie

Zdroj: Foret, M.: Marketingova komunikace, str. 172

242 ,5M*

Kazda propagacni ¢innost provadéna v praxi vyZaduje planovité, pfedem dobre pripraveng,
zorganizované a cilevédomé rozhodovani, zejména o nasledujicich péti pomocnych

faktorech:
e poslani (Mission);
e sdéleni (Message);
e pouzitd média (Media);
 penize (Money);

e méreni vysledkl (Measurment). [3]

2.4.3 Cile propagace

Zakladni cil propagace byva vétSinou spatfovan ve zvyseni odbytu na trhu a ve zvyseni zis-
ku firmy. Podstata (spéSné propagace se potom hleda predevSsim v umu presvédCit
druhé. [1]

Cile propagace ¢lenime do tFi skupin:
e kognitivni, poznavani cile — povédomi o znacce, znalost znacky;

e afektivni, emocialni, smyslové cile — pocity vyvolané reklamou, obliba znacky,

spokojenost se znackou;

e konativni, behavioralni cile — nakupni zamér, opakovany nakup, loajalita

ke znaCce. [14]
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2.4.4 Reklama

Reklama jako placena, neosobni forma prezentace produktli predstavuje vzdy ucelové
a jednosmérné sdéleni, pomoci kterého firma komunikuje se svymi potencionalnimi
zékazniky, ve VétSing pripadl prostfednictvim sdélovacich prostfedkl. Reklama ma
schopnost ovliviiovat ndkupni chovani u velkého poctu lidi v kratkém Casovém Gseku, ale

rozsahlém geografickém pasmu.
Z&kladni cile reklamy:

e informativni - informuje Sirokou vefejnost o novém produktu a o jeho

vlastnostech. Uelem je vyvolat zajem o poptavku;

e presvédCovaci — pouziva se v obdobi zvySeného konkurenéniho tlaku. Méla by

zapUsobit na zakaznika praveé tak, aby si koupil pravé nas nabizeny produkt;

e pripominaci - méla by udrzet vpodvédomi zakaznikl nas produkt

i znaCku.[1]

2.4.5 Podpora prodeje

Jako podpora prodeje se vyuZivaji kratkodobé podnéty. Zaméfuji se jak na zakaznika, tak

i na zprostfedkovatele a podporu prodeje v maloobchodni siti.

K nejpouzivanéjsim nastrojlim podpory prodeje VUci zakaznik(m patfi:

e vzorky produktl k vyzkousent;

kupony;

prémie;

odmeény za Vernost;

rabaty;
e cenové balicky. [3]
Podpora prodeje vici zprostfedkovatelim:
e cenové a necenové obchodni dohody;

e spole€na reklamni ¢innost;
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e pracovni schlizky;
e vecirky, rauty;

e Vvécné Ci penézité odmény. [3]

2.5 Lidé (People)

Lidé predstavuji velmi dlleZitou slozku marketingového mixu sluzeb. Patfi sem vsichni lidé,
ktefi hraji urCitou roli vprocesu poskytovani sluzeb a tim ovliviuji vnimani

nakupujicich — zaméstnanci, zkaznici. [13]

2.5.1 Zaméstnanci

Zameéstnance mizeme dle jejich vlivu na zékazniky zaradit do nékolika kategorii:

PFimy vztah Nepfimy vztah
k marketingovému mixu k marketingovému mixu
. _ KONTAKTNI OBSLUHUIJICI
Casty nebo pravidelny 3 )
KONCEPCNI PODPURNI
Vyjimecny nebo Zadny . .
styk se zakaznikem PRACOVNICI PRACOVNICI

Obr. 4. Role zaméstnancl a jejich vliv na zakazniky
Zdroj: Payne, A.: Marketing sluzeb, str. 196
e kontaktni pracovnici — jsou v pravidelném nebo Castém styku se zakazniky,

vyznamné se podileji na marketingovych ¢innostech. Musi byt dobre vy3koleni, mo-

tivovani a pFipraveni reagovat na potreby a prani zakaznik(;

e koncepcni pracovnici — ovliviiuji prvky marketingové strategie. Se zakaznikem pfi-

jdou do styku jen zfidka — napf¥. pracovnici marketingového vyzkumu;

e obsluhujici pracovnici — pfimo se nepodili na marketingovych aktivitach, ale

pfichdzeji do kontaktu se zakaznikem. Musi mit dobré komunikacni schopnosti;
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e podpdrni pracovnici — nemaji pravidelny kontakt se zakazniky, ani se pfili$
nepodileji na marketingovych aktivitach. Ovliviiuji svou podporou veskeré Cinnosti

organizace. [13]

2.5.2 Zakaznici

Druhou vyznamnou skupinou jsou z&kaznici. Zakaznici se Casto aktivné podileji na celém
procesu, protoze sluzby jsou produkovany a spotiebovany soucasné. Na zakladé toho miize
dojit ke zlepSeni nebo naopak zhorSeni kvality sluzby. Podle druhu sluzby se diferencuje

i mira spolutcasti.

2.6 Materialové prostredi (Physical evidence)

Organizace zabyvajici se poskytovanim sluzeb, by mély do svych marketingovych aktivit
zafadit i oblast Fizeni marketingového prostfedi. Vzhled budovy, zafizeni interiéru atd.

navozuje v zakaznikovi pfedstavu o povaze sluzby, jeji kvalité a profesionalité provedeni.

2.7 Procesy (Processes)

Procesy zahrnuji veSkeré €innosti, postupy, mechanismy a rutiny, které vyrabéji a dodavaji

sluZzbu zakaznikovi. [13]

Procesy poskytovani sluzeb jsou ovlivnény jednak tim, zda je jejich objektem spotfebitel
nebo predméty v jeho vlastnictvi a jednak vlastnictvim hmotnych prvk( pro poskytovani
sluzeb. [13]

Operacni systémy:

e masové sluzby — charakterizované nizkou osobni interakci, vysokou standardizaci

sluZzeb a moznosti nahradit pracovni sily mechanizaci nebo automatizaci;

o zakazkové sluzby — typicka vysoka mira prizplsobivosti alespori nékterych prvkd

nabidky potfebam zakazniklm, stfedni mira kontaktu;

e profesiondlni sluzby — poskytované specialisty. Je vyZadovano vysoké zapojeni po-
skytovatele i pFijemce sluzby do procesu. Charakteristicka je vysoka intenzita pré-
ce.[5]
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V pribéhu procesu vznikaji kritickd mista. Na moznost kritickych mist pfi poskytovani
sluzby mize poukazat jednoduchy seznam vsech krokll potiebnych k realizaci produktu —
diagram procesu. Tyto kroky mohou byt pro zakaznika viditelné nebo skryté. Zakaznik vidi
vée, Ceho se primo Gcastni. V pozadi jsou pak veSkeré pomocné kroky zabezpeujici

sluzby.[4]
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3 METODY VYUZITE PRI ZPRACOVANI BAKALARSKE PRACE

V této kapitole jsou definoviny metody, které byly pouZity pfi samotném zpracovani
prakticke Casti této bakalafské prace. Jednd se o SWOT analyzu a analyzu vefejné

dostupnych internich a externich informacnich zdroju.

3.1 SWOT analyza

SWOT analyza predstavuje komplexni hodnoceni silnych a slabych stranek firmy spolu

s hodnocenim pfilezitosti a hrozeb. [8]
SWOT je zkratka slov prevzatych z anglictiny:
e Strenghts (prednosti = silné stranky);
e \Weaknesses (nedostatky = slabé stranky);
e Opportunities (prFileZitosti);
e Threats (hrozhy). [6]
SWOT analyza predstavuje spojeni dvou analyz, ato S-Wa O - T. [6]

Na zakladé SWOT analyzy lze identifikovat silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby, které
jsou spojeny s urc€itou skutecnosti (napf. projektem, opatfenim, typem podnikani)
v konkrétnim podniku. Tato metoda se pouZziva pfedevsim v marketingu. Na zakladé jejiho
vyhodnoceni Ize vyhodnotit samotné fungovani firmy, zjistit problémové oblasti nebo

odhalit nové mozZnosti. Je soucasti strategického planovani podniku.

Zakladem této analyzy je Kklasifikace a hodnoceni jednotlivych faktord, které jsou
rozdeéleny do vySe uvedenych skupin. Zacina se analyzou O — T (pfileZitosti — hrozeb), kterd
analyzuje faktory ovlivriujici firmu z vnéjSiho prostfedi firmy, a to jak z makroprostfedi (po-
liticko-spravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologicke
faktory), tak i z mikroprostfedi (zakaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence, vefejnost).
Nasleduje analyza S — W (silnych — slabych stranek), kde jsou identifikovany faktory
tykajici se vnitfniho prostredi firmy (cile, systemy, firemni zdroje, materidlové prostfedi,

firemni kultura, kvalita managementu). [6]
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3.2 Analyza verejné dostupnych internich a externich informacnich
zdrojl

Analyza vefejné dostupnych internich a externich informacnich zdroji je zaloZena
na studiu materialQl, které jsou pfimo spjaty s marketingovym mixem v konkrétnim
podniku, ve kterém je analyza provadéna. Vysledkem tohoto studia je zpracovani
prehledného a uceleného konceptu, ktery méa zahrnovat veskeré dilezité a stézejni prvky
tykajici se této problematiky. V konecném disledku mize slouzit jako komplexni prehled

analyzovanych materiald, které byly pouzZity.
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1. PRAKTICKA CAST
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4 CESKA POSTA, S. P.

Podnik Ceska posdta, s. p., jejiz sidlo je v Praze, se nyni nachazi v obdobi, kdy se pIné
transformuje na obchodni spolecnost, ktera poskytuje Sirokou Skalu sluzeb. V této Casti

bakalarské prace je popsana jeji charakteristika, vznik a vyvoj.

4.1 Charakteristika podniku Ceska posta, s. p.

Podnik Ceska posta, s. p. (dale jen Ceska posta nebo CP) se sidlem Praha 1, Politickych
véziil 909/4, 225 99, IC 47114983, pravni forma: statni podnik; je tradiénim
zajiStovatelem univerzalnich sluZeb v oblasti zprostfedkovani informaci, plateb a zboZi,
a to jak tradi¢nimi, tak elektronickymi formami. V soucasné dobé je nucena reagovat
na Ctyfi kliCové trendy ovliviujici trh a konkurencni prostfedi. Jsou to: nové technologie,
zména zplsobu komunikace zplsobena rozmachem internetu, ménici se potreby zakaznik(

a od leto3niho roku pIné liberalizovany postovni trh. [29]
Ceska posta poskytuje nize uvedené sluzby:

e Psani;

Baliky;
e Penézni sluzby;
e Datové schranky;

e dalsi sluzby: PostBox, Zakaznicka karta CP, Propagacni a tiskové zasilky, Czech

POINT, Alianc¢ni partnefi, E-sluzby, Prodej na postach, Tisk s kompletace zésilek.

Ceska posta méla v roce 2011 priimérny pocet zaméstnancli 33 202 a celkem 3 394 post
(vcetné mist Partner a Vydejnich mist). Za velice dlleZité a nezbytné povazuje zlepSeni své-

ho obrazu v o€ich vefejnosti. [21]

Bilance hospodareni Ceské posty vroce 2012 je nasledujici — hospodafsky vysledek
306 milionli K¢ pfi provoznich vynosech ve vysi 20 183 miliond K¢. Vynosy z listovnich
zasilek zaznamenévaji dlouhodoby pokles, ktery se viak Ceské posté dafi nahradit v jinych
segmentech a to napf. distribuci tisku, v balikovych zasilkach a zvySenim pFijml z prodeje

produktll alian¢nich partnerd a v neposledni fadé narlist vynost z ICT sluzZeb. [30]
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4.2 Vznik a historie Ceské posty, s. p.

Ceské posta, s. p. se stala od 01. 01. 1993 samostatnym statnim podnikem. Mohla tak
timto navazat na nejlepsi tradice prvorepublikového podniku Ceskoslovenska posta
a prokdzat tak svoji Zivotaschopnost a smysluplnost v podminkach trZniho
hospodarstvi. [21]

Ceska posta byla zaloZena Ministerstvem hospodarstvi CR v souladu se zakonem o statnim
podniku 1. bfezna 1993, kdy byla zapsana do obchodniho rejstfiku vedeného obvodnim
soudem pro Prahu 1, oddil A, vloZky €. 7565. [29]

Predmétem podnikani je:
e vykon Cinnosti akreditovaného poskytovatele certifikacnich sluZeb;
e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona;

e komunikacni Cinnost: vefejna pevna sit’ elektronickych komunikaci, verejna pevna
telefonni sit’, ostatni hlasové sluzby, pronajem okruhd, sluzby prenosu dat, sluzby

pristupu K siti Internet;
e poskytovani technickych sluzeb k ochrané majetku a osob;

e vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a pfistrojii, elektronickych

a telekomunikacnich zafizent;
e hostinska €innost;
e projektova Cinnost ve vystavbeg;
e sluzby prenosu dat;

e provozovani okamzitych loterii podle z&kona €. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych

v oev s

podobnych hrach, ve znéni pozdgjsich predpisd;

e dodavka, rozvoj a provoz systémi informacnich a komunikacnich technologii
a souvisejicich sluzeb, vcetné infrastruktury, kterd se vyuziva pfi plnéni Ukold
statni (vefejné) spravy;

e provoz, podpora a rozvoj kritické komunikacni infrastruktury statu, vcetné CMS

v

zejména dle zadkona €. 365/2000 Sbh. o informaCnich systémech verejné spravy
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a o zméné nékterych dalSich zékonl a zdkona ¢. 300/2008 Sh. o elektronickych

Ukonech a autorizované konverzi dokumentu:

e silnitni motorova doprava - nakladni provozovana vozidly nebo jizdnimi
soupravami 0 nejvétsi povolené hmotnosti pFesahujici 3,5 tuny, jsou-li urceny
k pfepravé zvifat nebo véci. N&kladni provozovania vozidly nebo jizdnimi
soupravami 0 nejvetsi povolené hmotnosti nepresahujici 3,5 tuny, jsou-li ureny
k pfepravé zvifat nebo véci, - osobni provozovana vozidly uréenymi pro pfepravu
nejvyse 9 osob veetné FidicCe;

e opravy silni¢nich vozidel;

e Kklempifstvi a oprava karoserir;

e ostraha majetku a osob;

e vedeni spisovny.

Predmétem Cinnosti je:

e provozovani postovnich sluzeb;

e provozovani zahrani¢nich poStovnich sluzeb;

e poskytovani sluzeb centralniho ndkupniho mista pro orgény statni (vefejné) spravy.

Funkci zakladatele podniku jménem statu vykonava Ministerstvo vnitra Ceské republiky.

Statutarnim organem je generalni feditel, kterym je v soucasné dobé Ing. Petr Zatloukal.

Ceska posta je na zakladé rozhodnuti Ceského telekomunikacniho Gfadu

¢

. J. 40106/05-608 ze dne 24. listopadu 2005 drzitelem poStovni licence podle zakona

. 29/2000 Sh. o postovnich sluzbach a o zméné nékterych zakonl (zakon o postovnich

¢

sluzbach), v platném znéni. [22]
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5 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU ZASILEK U CESKE
POSTY, S. P.

V této Casti je provedena analyza jednotlivych prvkd marketingového mixu zasilek

u Ceské podty, tzn. produktl, ceny, distribuce, propagace, lidi, materidlové prostiedi

a procest, a to na zakladé analyzy verejné dostupnych internich a externich informacnich

zdroju.

5.1 Produkt

U Ceské posty jsou produktem sluzby. Ze Sirokého spektra sluZeb, které Ceska posta
poskytuje, budou analyzovény jen zésilky. Sluzby Ceska posta ¢leni do dvou kategorif,
a to na Zakladni sluzby, které je Ceské posta povinna poskytovat na celém Gzemi CR

a na Ostatni sluzby, které plynou z konkrétnich poZadavk( zakaznik(.

Vzhledem k prehlednosti této préace jsou zésilky rozdéleny do tfi kategorii, a to na Listovni

zasilky, Balikové zasilky a Direct mail.

5.1.1 Listovni zé&silky

V této kategorii se zasilky déli na vnitrostatni a mezindrodni. U vSech zasilek jsou

stanoveny minimalni a maximalni rozméry a hmotnosti.

Tab. 1. Listovni zasilky Ceské posty, s. p.

Vnitrostatni listovni zasilky Mezinarodni listovni zésilky
Obycejna z&silka Obycejné z&silka
Obycejna slepecka zasilka Obycejna slepecka zasilka
Doporucend zésilka Doporucend zasilka
Doporucend slepecka zasilka Doporucend slepecka zésilka
Cenné psani Cenné psani
Firemni psani
Firemni psani - doporucené
Postfax

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vnitrostatni listovni zasilky

Zde je uveden popis jednotlivych vySe uvedenych listovnich zasilek, které jsou zafazeny

do skupiny vnitrostatnich.
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Obycejné zasilka - sluzba spada do kategorie Zéakladni sluzby. Podani této zasilky neni
odesilateli stvrzeno. Dodani zésilky je bez potvrzeni pfevzeti adresatem. V pfipadé, Ze
dojde k poskozeni, ztraté nebo Ubytku obsahu této zasilky — CP neodpovida. Tato sluzba se
déli do kategorii, a to na ObyCejné psani — standard a Obycejna zasilka. JelikoZ doSlo
od 01. 01. 2013 K liberalizaci po3tovniho trhu, neni jiz tato sluzba vyhradou Ceské
posty. [27]

Obycejné slepecka zésilka - sluzba je poskytovana pro pfepravu pisemnosti pofizenych
hmatnym pismem pro nevidomé. Déle pak pro prepravu zvukovych zaznamll pro potiebu
nevidomych za podminky, Ze odesilatelem nebo adresatem je nevidomy nebo zafizeni
pro nevidomé. Podani ani dodani zasilky se nestvrzuje. SluZba je zafazena do Zakladnich

sluZeb. Za poskozeni, ztratu nebo Ubytek obsahu zésilky také Ceska posta neodpovida. [27]

Doporucena zasilka - podani i dodani zasilky je stvrzeno. Za ztratu doporucené zasilky CP
odpovida v pausalni vysi 520 K¢. V pfipadé poSkozeni nebo Ubytku obsahu zasilky
az do vyse 520 K¢. Tato sluzba je také rozdélena do dvou kategorii, a to na Doporucenou
zasilku — standard a Doporucenou zasilka. Od 01. 09. 2011 jsou zéasilky oznaCovany
¢arovymi kody, pomoci kterych lze sledovat zasilku online. Zasilka je zafazena
do Z&kladnich sluzeb. [27]

Doporucend slepecka zésilka - tato sluZba je charakteristicky stejnd jako ObyCejna
slepecka zasilka s tim rozdilem, Ze podani a dodani zasilky je stvrzeno a za poSkozeni, Gby-
tek obsahu nebo ztratu zésilky odpovida Ceské posta stejné jako u Doporucené zasilky.
Pomoci ¢aroveho kodu je mozZnost sledovat zésilku online. | tato zésilka je zafazena
do Z&kladnich sluzeb. [27]

Cenné psani - sluzba je definovana jako bezpecny zplsob zasilani penéz, drahych kovl
a kamend, $perkd a jinych cennosti az do hodnoty 1 000 000 K¢&. Podani a dodani zasilky
je z dlivodu jejiho obsahu samoziejmé stvrzeno. Zasilku Ize také sledovat prostrednictvim
sluzby T&T na webovych strankach CP (sledovani zasilky online). Za poskozeni, Ubytek
obsahu zasilky nebo ztratu odpovida Ceska posta aZ do vyse udané ceny (max. do vyse
1 mil. K¢). Zésilka je v kategorii Z&kladnich sluzeb. [27]

Firemni psani - sluzba je zafazena do Ostatnich sluZzeb. Podavat tyto zasilky lze jen
na zékladé pisemné dohody s CP. Charakteristika této sluZby je stejna jako u Obygejného
psani. [25]



UTB ve Zling, Fakulta logistiky a krizového fizeni 32

Firemni psani — doporucené - stejné jako Firemni psani spadd do Ostatnich sluzeb.
Charakteristika sluzby je stejna jako u Doporucené zésilky s tim rozdilem, Zze CP odpovida
za ztratu ve vySi 500 KC a za poskozeni nebo Ubytek obsahu az do vySe 500 K¢. Tyto

zasilky lze také sledovat online. [25]

Postfax - sluzba spociva v pfijmu, prepravé prostfednictvim faxové stanice a dodani vSech
druhll obrazového, pisemného nebo tisténého materialu (dale jen dokument). Sluzba je za-
fazena do Ostatnich sluzeb. Dokument Ize odeslat z kterékoliv posty v CR nebo z vlastni
faxové stanice. Dodan miZze byt v pisemné podobé béZznou pochlzkou, k vyzvednuti

u pfepazky nebo zaslan pfimo na faxovou stanici adresata. [25]

Mezinarodni listovni zasilky

V této Casti je uveden popis listovnich zasilek, které jsou zafazeny do kategorie

mezinarodnich zasilek.

Obycejné zasilka - charakteristika sluzby je stejna jako u Obycejné zésilky vnitrostatni

s tim rozdilem, Ze se jedna o zésilku do zahraniCi. [27]

Obycejna slepecka zasilka - charakteristika sluzby je stejna jako u ObycCejné slepecké za-

silky vnitrostatni s tim rozdilem, Ze se jedn& o zasilku do zahranici. [27]

Doporucend zasilka - charakteristika sluzby je stejnd jako u Doporucené zasilky
vhitrostatni s tim rozdilem, Ze se jedna o zasilku do zahranici a Ceska posta v pripadé
ztraty odpovidad v pausélni vysi 896 KE. V pfipadé poSkozeni nebo Ubytku obsahu
odpovida az do vyse 896 K¢. [27]

Doporucena slepeckad zasilka - charakteristika sluzby je stejna jako u Doporucené
slepecké zasilky vnitrostatni s tim rozdilem, Ze se jedna o zasilku do zahranici a Ceska
posta v pfipadé ztraty odpovida v pausalni vysi 896 KC. V pfipadé poskozeni nebo ubytku
obsahu odpovida aZ do vyse 896 K&. [27]

Cenné psani - charakteristika sluzby je stejnd jako u Cenného psani vnitrostatniho s tim

rozdilem, Ze se jedna o zésilku do zahraniCi. [27]
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5.1.2 Balikové zé&silky

Stejné jako u Listovnich zaésilek, tak i Balikové zésilky se déli do kategorii na vnitrostatni
a mezinarodni. | u téchto z&silek jsou stanoveny minimalni a maximalni rozméry

a hmotnosti.

Tab. 2. Balikové zasilky Ceské posty, s. p.

Vnitrostatni balikoveé zasilky Mezinarodni balikové zasilky
Obycejny balik Obycejny tiskovinovy pytel
Cenny balik Doporuceny tiskovinovy pytel
Balik Expres Standardni balik
EMS vnitrostatni Cenny balik
Balik Do ruky EMS do zahraniCi
Balik Na postu Obchodni balik do zahrani€i
Balik Nadrozmér

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vnitrostatni balikové zasilky

Zde je wuveden popis jednotlivych balikovych zésilek zafazenych do kategorie

vnitrostatnich.

Obycejny balik - jediné u této balikové zasilky neni podani ani dodani zasilky stvrzeno.
V pfipadé, Ze dojde k podkozeni, ztraté nebo Ubytku obsahu této zésilky — CP neodpovida.
Od 01. 01. 2013 plati, Ze pfi hmotnosti zasilky nad 10 kg je zatizena DPH. [27]

Cenny balik - obsahem mohou byt stejné jako u cenného psani penize, drahé kovy
a kameny, Sperky a jiné cennosti aZ do hodnoty 1 000 000 K¢. Podani a dodani z&silky je
stvrzeno. Zasilku lIze také sledovat prostfednictvim sluzby T&T na webovych strankach CP
(sledovani zésilky online). Za poSkozeni, ubytek obsahu z&silky nebo ztradtu odpovida
Ceska posta aZ do vySe udané ceny (max. do vyse 1 mil. K&). Stejné jako u oby&ejného ba-

liku i tato zasilka je pfi hmotnosti nad 10 kg zatizena DPH. [27]

Balik Expres - patfi do Ostatnich sluzeb. Je nejrychlejSim druhem dopravy zasilek.
Znamena expresni prepravu dokument(l a zboZi do hmotnosti 15 kg. PFi podani do 10:00
hodin na vybranych postach garantuje CP dodani ve stejny den. Funguje pro pFepravu
z Prahy do krajskych mést a z krajskych mést do Prahy, déale vramci krajskych mést
a Prahy. Podani i dodani této zésilky je stvrzeno. Ceskd posta odpovida za ztrétu,

poskozeni nebo Ubytek obsahu do vySe udané ceny (maximalné do vyse 50 000 K¢). [25]
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EMS vnitrostatni - Express Mail Service (EMS) znamend nejrychlejsi prepravu
dokument(i a zboZi do hmotnosti 20 kg po celém Gzemi Ceské republiky. Ceska posta
u této sluzby garantuje dodani nasledujici den po dni podani, v pracovni den i v sobotu
a ve vybranych lokalitich i v nedéli a statem uznané svatky. Podani i dodani zasilky je stvr-
zeno. Za ztratu, poskozeni nebo Ubytek obsahu odpovida CP aZ do vy3e udané ceny (maxi-

malné do vySe 100 000 K¢). Sluzba je zafazena do Ostatnich sluzeb. [25]

Balik Do ruky - zésilka je zafazena do Ostatnich sluzeb. Zasilka je urCena pro vnitrostatni
pfepravu po celé CR do hmotnosti 30 kg. Podani i dodani zasilky je stvrzeno. Podani
Baliku Do ruky je mozné na vSech poStach. Doruceni zasilky nésledujici pracovni den
po dni podani. Jiz v zakladni cené je pojistén do hodnoty 50 000 KE. Ve vybranych
lokalitaich nabizi Ceska posta volbu odpoledniho doruceni. Podani i dodani zasilky je

stvrzeno. [25]

Balik Na postu - tato zasilka je také v kategorii Ostatni sluzby. Stejné jako pFedchozi
zésilka je urena pro prepravu po celé CR do hmotnosti 30 kg. Podani Baliku Na postu je
mozné na vSech poStach. Odesilatel nebo adresat si voli poStu, na které je zasilka
k vyzvednuti — to znamena, Ze zasilky nejsou doru€ovany na adresu, nybrz rovnou uloZeny.
Baliky Na poStu jsou pripraveny k vyzvednuti jiz nasledujici pracovni den po dni podani.

| u této zésilky je podani a dodani z&silky stvrzeno. [25]

Balik Nadrozmér — diky této sluzbé patfici do Ostatnich sluZeb je moZnéa preprava zbozi
o hmotnosti az 1 000 kg po celé CR. Dorugeni je zpravidla druhy pracovni den po dni
podani aZ ke dvefim adresata. Sluzba je poskytovana jen na zakladé smlouvy s CP. Den
pfed dorugenim zasilky adresata telefonicky kontaktuje pracovnik CP a sjedna s nim
pro ngj nejvhodn&jsi termin doruceni. Sluzba je poskytovéana na celém Gzemi CR. Podani

i dodéni zésilky je stvrzeno. [25]

Mezinarodni balikové zasilky

Obycejny tiskovinovy pytel - sluzba patfi do kategorie Zakladnich sluzeb. Podani ani
dodéni neni stvrzeno. Obsahem této zasilky mohou byt pouze noviny, ¢asopisy, knihy apod.
Jako pfilohy mohou byt pFipojeny zvukové nebo zvukové obrazové nosice informaci, infor-
macni materialy, obchodni vzorky a jiné obdobné véci. Za ztrdtu, poSkozeni nebo
Ubytek obsahu CP neodpovida. [27]
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Doporuceny tiskovinovy pytel - charakteristika sluzby je stejnd jako u Obycejného
tiskovinového pytle s tim rozdilem, Ze podani i dodani zasilky je stvrzeno. Ceské posta od-
povida za ztratu zasilky v pausaini vysi 4 478 K&, v pfipadé poSkozeni nebo Ubytku
obsahu odpovida az do vySe 4 478 K. [27]

Standardni balik - tato sluzba je zafazena do Z&kladnich sluZzeb. Obsahem této zéasilky
nesmi byt aktualni pisemnost, ani osobni korespondence obsahujici sdéleni jiné osobé nez
adresatovi. Podani i dodani je stvrzeno. Za ztratu, poskozeni nebo Ubytek obsahu odpovida
CP az do vyse Gastky, kterd je dana souctem pevné Castky 1194 K¢ a Gastky 135 K&

za kazdy i zapocaty kilogram hmotnosti standardniho baliku. [27]

Cenny balik - sluzba je v kategorii Z&kladni sluzby. Obsahem mohou byt penize, drahé
kovy a kameny, cenné papiry, Sperky a obdobné cenné véci. Podani i dodani zasilky je stvr-
zeno. Za ztratu poskozeni nebo Ubytek obsahu Ceskéa posta odpovida aZ do vyse udané ce-

ny (ta nesmi prevysit ¢astku uvedenou dle zahrani¢nich podminek). [27]

EMS do zahranici - tato sluzba spada do Ostatnich sluzeb. | ona pfedstavuje nejrychlejsi
moznou prepravu zasilek do zahranici. Ceska posta se v tomto pFipadé zavazuje odeslat
zésilku do zahranici nejrychlejsim moznym zplsobem a zaroven zajistit, aby zahranicni pos-
tovni operator tuto zésilku co nejrychleji dorucil pFijemci. Adresovat tuto zasilku

mlZeme do vice jak 120 zemi svéta. [25]

Obchodni balik do zahranici - sluzba, kterd je rovnéz zafazena do Ostatnich sluZeb.
Zasilka mlze byt aktualné adresovana do 27 evropskych statd. Jeji podani i dodani je
stvrzeno. Za ztratu, poskozeni nebo Ubytek obsahu CP odpovida aZ do vy3e udané ceny,

ktera je pro kazdy stat uvedena v zahrani¢nich podminkéch. [25]

5.1.3 Direct mail

Tato Cast prace je vénovana charakteristice sluzby Direct mail, ktery se déli na adresny (Ob-
chodni psani, Tiskova z&silka) a neadresny (RoznéSka informacnich / propagacnich materia-

I0). Cely direct mail spada do Ostatnich sluzeb.

Adresny direct mail

Tato sluzba znamend zasilani propagacnich a informacnich materiald konkrétnim

adresattim.
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Obchodni psani - podani Obchodnich psani je mozné jen na zakladé pfedem uzaviené do-
hody s Ceskou postou. Obsahem zésilky mohou byt pouze noviny, Gasopisy, knihy,
brozury, katalogy, prospekty nebo prospekty vyhradné reklamniho charakteru. Minimalni
jednorazové podani musi Cinit alespont 500 ks shodnych zésilek. Pokud se jedna o zasilky
s obsahem periodického tisku tak alespori 30 000 ks ro¢né. Podani ani dodani neni

stvrzeno. PTi ztraté, poskozeni nebo tbytku obsahu — Ceskéa posta neodpovida. [25]

Obchodni psani do zahranici - charakteristika sluzby je stejna jako u Obchodniho psani

vnitrostatniho s tim rozdilem, Ze se jedna o zasilku do zahranici. [25]

Tiskova zasilka - obsahem zasilek mohou byt pouze vytisky novin nebo ¢asopisl (véetné
jejich pfiloh, které jsou jejich nedilnou soucasti a drobné predméty nepatrné ceny). Sluzba je
poskytovana na zakladé smlouvy uzaviené mezi Ceskou postou a objednatelem.

Minimalni ro¢ni objem podeje je 30 000 ks zasilek. [25]

Neadresny direct mail

Jak jiz nazev napovida, jedna se o materialy, které jsou urceny k doruceni ne konkrétnimu

adresatovi, ale Siroké verejnosti.

Roznaska informacnich / propagacnich materiald — sluzba slouzi k prezentaci firmy
a jejich produktd Siroké verejnosti. V ramci této sluzby Ize podavat materialy, které nejsou
uréeny konkrétnim adresatdim a jejichz obsah neni v rozporu s platnymi pravnimi predpisy,
dobrymi mravy a obchodnimi zajmy Ceské posty. V ramci této sluzby Ize podat informagni
materialy, jeZz nejsou reklamou, a na jejichz Sifeni je dan verejny zajem — napf. hlasovaci
listky politickych stran apod. Déle Ize podavat propagacni materialy, které jsou reklamou
napf. letaky, katalogy apod. Materialy podané prostfednictvim této sluzby jsou dorucovany
do domovnich schranek, dodavacich schran domacnosti, Gfadd a firem nebo P. O. BOXU
na celém Gzemi CR. Podéani je moZné jen za pfedpokladu pfedem sjednané smlouvy nebo

vypInéné objednavky. Objednatel si miZze zvolit lokalitu, kde bude roznos proveden. [25]

5.2 Cena

Kalkulace ceny se provadi ihned na poCatku prepravniho fetézce, tedy pfFi podani zéasilky —
timto je svym zplsobem specificka, protoze se nemliZe provést az po ukonceni vsech

spojenych cinnosti. Kalkulace cen na jednotlivé zasilky neni mozZna, jelikoZ poStovni
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sluzby jsou kapacitnim odvétvim. U Ceské posty spociva vyhoda v masovém zpracovani
zasilek. [17]

Ceny lze rozliSovat dle jednotlivych druhd sluzeb. Regulaci podléhaji jen zakladni

postovni sluzby. Sluzby poskytované Ceskou postou Ize rozdélilo téchto skupin:
e postovni sluzby ve smyslu zakona o postovnich sluzbéach, které se dale Cleni:

a) sluzby s regulovanou cenou (zakladni poStovni sluzby) — zde je aplikovan model

schvéleni ministerského tarifu;
b) ostatni sluzby (Balik Do ruky, Balik Na postu atd.) — ceny jsou regulovany trhem;

c) mezinarodni postovni sluzby — zde je aplikovan model cenového stropu (model

price cap);

e sluzby neregulované volné (vykony dopravy, reklamni sluzby atd.) — zde existuje

volna soutéz, ceny vychazi ze situace na trhu.

5.2.1 Ceny zakladnich postovnich sluzeb

Ceny zékladnich postovnich sluzeb vnitrostatnich jsou upraveny zakonem ¢. 29/2000 Sb.,
resp. zdkonem €. 95/2005 Sh., ceny mezinarodnich zékladnich poStovnich sluZeb vychazi ze
zakona €. 526/1990 Sh. Zakladni poStovni sluzby jsou regulovany prislusnym
regulanim GFadem (Ministerstvo financi u vnitrostatnich zasilek a CTU u mezinarodnich
zasilek), jelikoZz jsou postovni sluzby vnimany jako sluzby socialniho charakteru, u nichz
musi stat zajistit jejich dostupnost. Na celém Gzemi CR je uplatnéna jednotna cena
zakladnich sluzeb. [17]

Cenova regulace ma za ukol podporu konkurence na trhu postovnich sluzeb a tlak

na zlepseni efektivity. Cenova regulace miZzeme byt realizovana dle néasledujicich modeld:

e schvaleni ministerského tarifu — neni vhodny, subjekt poskytujici poStovni sluzby
je zavisly na kratkodobych cenové politickych Gvahach, neexistuje zde vztah

na cenovy vyvoj v CR a néaklady regulovanych sluzeb;

e regulace stupné vynosnosti — cena je stanovena tak, aby pokryla poskytovateli
naklady na regulované sluzby, a je zde zahrnut i pfiméfeny zisk — tento model

nemotivuje poskytovatele ke snizovani nakladd, jelikoZ jsou mu hrazeny;
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e princip cenového stropu (price cap) — tento model je povaZzovan za nejvhodngjsi
pro postovni sluzby. Poskytovatel je motivovan ke snizovani nakladd, protozZe se mu

tak zvysi zisk.

Zékladni postovni sluzby Ceské posty jsou tedy regulovany Ministerstvem financi
u vnitrostatnich zasilek. U mezinarodnich zasilek je uplatnéna regulace metodou

price cap. [17]

5.2.2 Ceny ostatnich poStovnich sluzeb
U ostatnich postovnich sluzeb uplatiiuje Ceska posta cenovou politiku.

Postup tvorby cen je nasledovny: naklady spojené s provedenim sluzby + mira zisku
+ danové zavazky = vysledna cena. Pokud je cena po porovnani s trhem pfili§ vysoka, musi
se snizit mira zisku. V pFipadé, Ze je cena nizkd, Ize miru zisku zvysit. Stanoveni naklad je
viak u Ceské posty obtizné, jelikoZ vétSinu sluzeb CP zajistuje ve smiSeném rezimu,
a proto je obtizné stanovit konkrétni naklady. K jednotlivym néaklad(im jsou pfifazeny
jednotlivé polozky ucetni osnovy (mzdy, pohonné hmoty, odpisy atd.) a stanovi se KIic,
na z&kladeé ktereho se pfislusne Castky pfiradi k jednotlivym sluzbam. NejpouZzivangjsi je kli¢

zaloZeny na spottebé ¢asu k provedeni urcité polozky u konkrétni sluzby. [17]

5.3 Distribuce

Misto, kde zésilka odesilana odesilatelem vstupuje do postovniho prepravniho fetézce, nebo
toto misto opousti dod&nim adresatovi je distribuénim mistem. NejcastéjSim
startovnim a koncovym bodem je provozovna Ceské posty — posta. CP méa velice hustou
poStovni sit, ktera Cinila vroce 2011 celkem 3394 post, a to vCetné mist Partner

a vydejnich mist.

Mista Partner a vydejni mista (poStovny) predstavuji pracovisté, ktera provozuji poStovni
sluzby v omezeném rozsahu na zakladé smlouvy uzaviené s Ceskou postou. Jedna se o tzv.
franchising sluzeb. Provozovateli zminénych mist nejsou pracovnici Ceské posty. Uvedené
¢innosti vykonavaji PoStovny ve své vlastni provozovné vétSinou jako doplrikové sluzby
ke své Cinnosti (napf. obchod, restaurace, Ufad atd.) vybaveny poStovnim zafizenim (napf.
technické prostredky). [21]
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Mobilni obsluzné misto prFedstavuje obsluhu lokalit zakladnimi poStovnimi sluzbami,
ve kterych neni umisténa posta. Tohle misto je obsluhovano v pfesné daném cCase

dorucovatelem, ktery se v této lokalité pohybuje v disledku dorucovani. [21]

Neopomenutelnym bodem postovni distribucni sité jsou i poStovni schranky. V porovnani
s ostatnimi evropskymi staty je jejich hustota pomérné vysoka. V roce 2011 Cinil jejich po-

Cet 22 474. Prostfednictvim poStovnich schranek mohou klienti své z&silky podavat.

Od 01. 01. 2013 Ceska posta poskytuje novou sluzbu PostBox pro drZitele Zakaznickych
karet CP. UmoZiiuje odesilani oby&ejnych a doporuéenych zasilek pfimo z firmy. Zasilky
v maximalnim poctu 40 ks denné jsou vloZeny firmou pfimo do PostBoxu a CP

prostfednictvim dorucovatele bude pravidelné tyto zasilky odnaSet. [25]

Pro kazdého zakaznika je velice dilezita vzdalenost, ktera je mezi nim a koncovym bodem
postovni sité. PFi situovani provozoven posty a postovnich schranek se CP rozhoduje
na zékladé dopravni obsluznosti a déle pak na zakladé Vyhlasky €. 464/2012 Sh. [19]

5.4 Propagace

Jelikoz Ceska posta vyuZziva viech péti hlavnich néstroji komunikaéniho mixu (reklama,
podpora prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing), budou v této Casti

zminény vsechny.

5.4.1 Reklama

V dnedni dobg, kdy se Ceska posta transformuje na obchodni spole¢nost, je i plo3na

reklama pro nabidku ostatnich sluzeb velice dlleZita.

Vroce 2011 pfisla CP na trh stzv. ,,Velkou balikovou revoluci*. Byla to reakce
na pozadavky zakaznikd, kdy pro 90 % z nich je rozhodujici rychlost dodani zasilky. Tato
pfevratnd novinka v portfoliu nabizenych balikovych zésilek byla podpofena i reklamni
kampani v  televizi, tisku a spuSténim  novych internetovych  stranek
http://www.postovnibaliky.cz. Reklamni kampafi méla kladny ohlas ze strany zakaznikd
a v kone¢ném dulsledku se dostaly do podvédomi i terminy jako Balik Do ruky, Balik

Na postu, Balik Expres a Balik Nadrozmér.

Reklamni slogan ,,Dnes podate, zitra dodame!*, ktery byl pouzit na firemnich vozidlech,

mél upozoriovat na sluzby EMS a jiZz neexistujici Obchodni balik. Vefejnosti byl vSak


http://www.postovnibaliky.cz/
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tento slogan vniman tak, Ze vechny zasilky prepravované Ceskou postou budou dodany jiz

na druhy den. Otéazkou je, zda byl tento slogan zékazniky vniman kladng.

V minulosti CP vyuZila reklamy i v periodickém tisku. Jednalo se nap¥. o HospodaFské no-

viny, Lidové noviny, Mladou frontu Dnes, Ekonom, Reflex atd.

5.4.2 Podpora prodeje

U Ceské posty je prodej podporovan slevami. Jedna se napf. o slevy pro uZivatele

vyplatnich strojli, mnoZstevni slevy a individualni slevy pro hromadné podavatele.

Slevy na cenach mohou vyuzivat uZivatelé vyplatnich strojd, ktefi maji s CP sjednanu
.Dohodu o pouZivani vyplatniho stroje k Ghradé cen za postovni sluzby“. CP poskytuje
témto uZivateldm 5 % slevu. V nize uvedené tabulce je uvedeno porovnani cen

pro verejnost a cen obsahujici slevu u Obycejné zasilky.
Tab. 3. Obycejna zasilka — ceny pro vefejnost / ceny pro uzivatele vyplatnich stroj(i

Do50g -

Druh zésilky standard Do 100 g

Obycejné psani — ceny pro

o . 10,00 K¢ 14,00 K¢ 18,00 K¢ 24,00 KC
verejnost

Obycejné psani — ceny pro

.. ’ . o0 9,50 K¢ 13,30 K¢ 17,10 K¢ 22,80 KC
uzivatele vyplatnich stroju

Zdroj: Cenik postovnich sluZeb a ostatnich sluZeb poskytovanych Ceskou postou, s. p. 2013

MnozZstevni slevy se tykaji vnitrostatnich poStovnich zésilek: Obycejna zasilka,
Doporucend zasilka a Cenné psani. Slevy se vyplaceji z celkoveho rocniho financniho
obratu za vySe uvedené zasilky po uplynuti kalendafniho roku po odecteni slevy

za elektronicke podani. [24]
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V nize uvedené tabulce je uvedena sleva za elektronické podani ObyCejné zasilky

v zavislosti na roénim obratu.

Tab. 4. ObycCejna zésilka — slevy

Roéni obrat nad Sleva

350 000 K¢ 1,00 %
750 000 K¢ 2,00 %
1250 000 K¢ 3,00 %

2 000 000 K¢ 5,00 %
5000 000 K¢ 7,00 %
10 000 000 K¢ 10,00 %
100 000 000 K¢ 15,00 %
300 000 000 K¢ 22,00 %

Zdroj: Cenik postovnich sluZeb a ostatnich sluZeb poskytovanych Ceskou postou, s. p. 2013

Zasilky s obsahem hlasovacich listk( - cena za kazdou takovou zasilku v ramci bézné
dorucovaci pochiizky €ini 3,50 K¢. Cena této zakladni postovni sluzby je osvobozena
od DPH. [24]

Ostatni slevy — pfi elektronickém predani podacich dat formou datového souboru
u hromadnych podavatelli k Cennému psani nebo Doporucenému balicku Cini sleva 2 K¢.
PFi soubéhu dopliikové sluzby Dodejka nebo Dodani do vlastnich rukou a dispozic
odesilatele ,,Nevracet, vloZit do schranky“ a ,,Neukladat* se pfi podani Doporucené zasilky

poskytuje sleva 2 K¢. [24]

5.4.3 Public relations

Public relations je v oblasti poStovnich sluzeb velice dilezitym a efektivnim néstrojem.

V soucasné dobé vyuziva CP tyto nastroje public relations:
e tiskovéa sdéleni podana tiskovym mluvcim;
e obchodni navstévy u zakaznikd;
e dny otevienych dveffi;

e exkurze poradané pro Skoly, potencionélni obchodni partnery a zdkazniky;
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zékaznické dny CP;

e podnikové periodika pro zaméstnance (PoStovni noviny);
e vyrocni zpravy CP;
e podpora kulturnich, sportovnich, charitativnich a jinych spoleCenskych akci formou

sponzoringu;
e (cCast na narodnich i mezinarodnich vystavach;

e spolupréce s akademickou pddou.

5.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je realizovan pfimym kontaktem se zakazniky. U CP je to pfimo
na prepazkach post, pfi dorucovani zésilek nebo pfi komunikaci s komercnimi zakazniky.
Jak jiz bylo v této préaci zminéno, Ceskéa posta chce zlepsit svdj obraz v ogich vefejnosti
a vtomto je velice dileZity osobni kontakt pracovnika CP se zakaznikem. Pracovnici CP

maji prilezitost upeviovat vztahy se zakazniky, nabizet nejvhodngjsi a nejkvalitngjsi

sluzby konkrétnim poZadavk(im, protoZe osobni prodej je u CP strategickym pojmem.

5.4.5 PFimy marketing

U Ceské posty je pfimy marketing realizovan pomoci bezplatné informacni linky CP
800 104 410, dale diky internetovym strankdm http://www.ceskaposta.cz/. Internetove
stranky CP se stali jiZ po tfeti v fadé oborovym vitézem v kategorii Transport a v celkovém
pofadi soutéze WebTopl00 o nejlepSi firemni prezentaci vroce 2011 obsadil paté
misto. [29] Internetové stranky jsou velice prehledné a ucelné zpracovany. Navstévnik zde
najde zakladni informace o sluzbach, o jejich cenach a podminkéach, za kterych jsou
poskytovany. Déle zde ziska informace o kazdé posté v CR nebo o volnych pracovnich mis-
tech vramci CP. Internetové stranky jsou v zéhlavi rozdéleny do tfi kategorii,
a to na sekce: Obcané a domacnosti, Firmy a podnikatelé, Korporace a velké firmy. V kazdé

této z&loZce jsou uvedeny sluzby, které jsou pro tyto kategorie poskytovany.

Ceska posSta provozuje i dalsi internetové stranky, jsou jimi http://www.postservis.cz/
a http://www.postsignum.cz/. Prvni uvedené stranky jsou portalem hybridni posty, ty druhé

pak certifikaCni autority.


http://www.ceskaposta.cz/
http://www.postservis.cz/
http://www.postsignum.cz/
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Hybridni poSta predstavuje systém, ktery pfijima zasilky, nasledné je zpracuje a v jiné
podobé doda adresatim. Zde mlze mit dvé podoby, a to elektronicky vstup a pisemny
vystup, nebo pisemny vstup a elektronicky vystup. Je vyuZivana predevsim bankami
k rozesilani vypistl. Hybridni postu poskytuji PostServis Brno, Ceské Budgjovice, Praha
a Usti nad Labem. Prvni dva zminéni jsou drziteli certifikatu systému jakosti
CSN EN 1SO 9001:2001. [20, 23]

55 Lidé

Lidé tvofi velice dileZitou poloZzku marketingového mixu Ceské posty. U Ceské posty jsou

rozliSovany tfi kategorie zaméstnanct dle jejich podilu pfi produkci sluzeb:

e kontaktni persondl — zde jsou zafazeni pracovnici prepazek a dorucovatelé. Ti jsou
vybaveni  firemnim  stejnokrojem, aby byli  zdkazniky  jednoznacné
identifikovani. Tito pracovnici musi byt specialné proSkoleni a mit urcity stuperi

vzdélani. Jsou rozhodujicim €inidlem pfi osobnim jednani se zdkaznikem;

e ovliviovatelé — manaZefi, ktefi vytvafi a upravuji marketingovy mix. Osobné

neprichazi do styku se zékaznikem;

e pomocny personal — do této skupiny patfi vSichni zaméstnanci, ktefi nepfichazi
do styku se zakaznikem, ale podileji se na samotné realizaci sluzby (napf.

pracovnici pfepravy, IT pracovnici atd.).

Zékaznici se take zapojuji do procesu poskytovani sluzeb. Pfi podeji zasilek musi dodrzet
zasilaci podminky (obsah zasilky, baleni atd.). Hromadni podavatelé se zapojuji do tohoto
procesu jesté zieteln&ji napf. tim, Ze zasilky polepuji arovymi kody. Pro CP to pFedstavuje

usetfeni ndkladll a Casu, za to nabizi hromadnym podavatellim slevy. [17]

Zékaznici, ale i Sirokd& vefejnost se podileji na ustni reklamé, kterd je u sluzeb velice
dilleZitd. V tomto pfipadé je prioritou, aby zékaznici byli se sluzbami CP spokojeni.
Negativni reklama se obecné Sifi rychleji, nez ta pozitivni. Vzhledem k tomu, Ze doSlo
k liberalizaci postovniho trhu, je pro Ceskou postu dileZité, aby zakaznici byli s jejimi sluz-

bami spokojeni a Sifili jen tu pozitivni reklamu.
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Kontaktni persondl musi managementu pfedavat informace o zakaznikovi, jeho potiebach,
prfanich a popf. stiznostech. Management naopak poskytuje kontaktnimu personalu

informace tykajici se zamér( a cilll podniku atd. [17]

V roce 2011 Cinil prlmérny evidencni pocet zaméstnanct 33 202 pFepoctenych osob, coz
pfedstavuje snizeni o 1172 osob (tj. 0 3,4 %) v porovnani s rokem 2010. Na celkovém
primérném evidencnim poctu se podileji zaméstnanci dorucovani 34,46 %, zaméstnanci
obsluhy post 32,37 %, zaméstnanci prepravy 8,76 %, zaméstnanci v administrativé 5,88 %,

zaméstnanci IT 1,77 % a ostatni zaméstnanci 16,76 %. [29]

U Ceské posty jsou pracovnici rozdéleni do typovych pozic. KaZda typova pozice je
vytvorena na zéakladé hodnoceni kritérii naroCnosti prace, narokd na kvalifikacni
pozadavky a osobnostnich predpokladd. Pro kaZzdou typovou pozici je stanovena Uroven
mzdy v névaznosti na cenu na trhu préace a potfeby CP. K pracovnim mistlim se stejnou
nebo podobnou naplni prace je pfifazena stejna typova pozice, pro kterou je uplatnéno

stejné rozpéti zakladni mzdy. [17]

Ceska posta nabizi svym zaméstnanctim jeden tyden dovolené nad ramec zakoniku préce.

5.6 Materialove prostredi

Materialové prostiedi plisobi na zakaznika v otazce vnimani kvality nabizenych sluzeb Ces-
kou posStou. Nejddlezitgjsi jsou dojmy zaékaznika z prostfedi, kde jsou sluzby
poskytovany. Do materialového prostfedi CP patfi napf. vzhled provozoven, vzhled
zafizeni, celkova Gistota prostfedi, vytapéni, osvétleni atd. Na pobockach Ceské posty je
zachovavana diskrétni z6na, kterd je oznaCena Carou na podlaze nebo instalovanym
vyvolavacim systémem. V dnedni dobé jsou nové otevirané poSty nebo posty, které
prochazi rekonstrukci v tzv. ,,Novém designu‘“ — jedna se Gcelné, ale pfitom jednoduse Fe-

Seny interier a zafizeni pobocky.

S materidlovym prostfedim souvisi podnikova identita. Prvky podnikové identity musi byt
zékazniky snadno a jednoznacné identifikovany. Mezi nejdUleZitéjsi prvky patfi podnikové
logo. DalSimi prvky jsou firemni barvy, kterymi jsou modra a Zlutd. Tyto barvy jsou
pouzity i na firemnich vozidlech. Jako dalsi prvek je znélka ,,Jede, jede poStovsky
pandCek*, kterd je pouzivana dorucovateli k jednoznacné identifikaci jejich pfijezdu

do lokality, kde prob&hne dorucovani zasilek.
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Obr. 5. Logo Ceské posty, s. p.

Zdroj: Interni zdroje Ceské posty, s. p.

5.7 Procesy

Do styku pfichazi zékaznik hlavné s pracovniky na prepdZzkach post a pfi samotném
doruCovani zasilek. S prepravou zésilek jsou viak spojeny i procesy, se kterymi zakaznik
do styku nepfichdzi. Mezi tyto procesy patfi napf. vybirani poStovnich schranek, tfidéni

zasilek na Sbérnych pfepravnich uzlech a samotna preprava zasilek.

Do procesll je zafazeno i vyfizovani stiznosti. Systém vyfizovani stiznosti by mél byt
systematicky sestaven tak, aby se vkone¢ném dusledku stiznostem predchazelo.
Na pobockach Ceské posty miize zakaznik reklamovat dodani zésilky, poskozeni nebo jeji
Ubytek obsahu. Reklamovat zésilku lze do jednoho roku od podani z&silky a doba
na vyfizeni reklamace Cini od 01. 01. 2013 jeden mésic. Mezi nejcastéjSi reklamace patfi
dodani zasilek, nedodrzovani technologickych procesli, neprofesionalni jednani

pracovnik( CP.
PFepravni sit’ Ceské posty se ¢leni na:

a) Hlavni pfFepravni sit’ (HPS) — propojuje sbérné prepravni uzly (SPU) a zahrnuje
i prepravu zavérd ve styku svymeéhovacimi postami a prepravu zavérl

v mezinarodnim styku;

b) Oblastni prepravni sit’ (ObPS) — zajiStuje propojeni post bez prepravni funkce,

obvodni prekladky se sbérnym postovnim uzlem;
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c) Uelovou pfepravni sit’ (UPS) — je vedena pro potiebu jedné posty, napf.: shérné
jizdy od hromadnych podavatelll, sbérné schrankové jizdy, dorucovaci jizdy, rozvoz
zasilek pro postovni dorucovatele, rozvoz ozndmenych zasilek na ukladaci posty.

Déle propojuje vybrané posty. [30]
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Obr. 6. Schéma poStovni pFepravni sité

Zdroj: Interni zdroje Ceské posty, s. p.

Sbérné prepravni uzly

Ke shérnym prepravnim uzlim jsou svazeny vsechny zasilky, které jsou uréeny k preprave.
SPU ma za Ukol tyto zasilky roztfidit dle atrakénich obvod(, které jsou uréeny mistem
dodani. V automatizované tfidirné se stroje orientuji hlavné dle PSC, jeZ je uvedeno
na adresni strané zasilky. Po roztfizeni jsou pfepraveny k mistné pfislusnym SPU, které je
tfidi pfimo k dodacim postam. Preprava zésilek je mezi SPU provadéna pomoci Zelezni¢ni
a silniéni dopravy (SPU jsou orientovany pfimo u Zeleznicnich stanic). K prepravé zasilek
jsou vyuzivany konkrétni Zelezniéni spoje — presné stanovené Casy odjezd(l vlakd.

| u silniéni dopravy vyuziva CP vnitfni jizdni Fady silnicnich kurzd, které na sebe navazuj.
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Ceské posta méa celkem 11 sbérnych pFepravnich uzlli — SPU Praha 022, SPU Plzefi 02,
SPU Ceské Budgjovice 02, SPU Tabor 02, SPU Usti nad Labem 02, SPU Liberec 02, SPU
Pardubice 02, SPU Ceské Tfebova 02, SPU Brno 02, SPU Ostrava 02, SPU Olomouc 02.

Obr. 7. Prehled atrak¢nich obvodd SPU

Zdroj: Interni zdroje Ceské posty, s. p.
Systém dep

Do procesdl patii i samotné dorucovani zasilek. U CP nyni probiha i revoluce v oblasti
logistické sité. Sjednoceni celé dodaci sité a jednotna pravidla pro doru¢ovani, to jsou hlavni
cile prechodu logistiky doruCovani na systém dep. Depa centralizuji mista dodani
a ziskava se tak Vétsi prostor pro dorucovani. Dlvodem vzniku dep je optimalizovani
a sjednoceni dorucovaci sité vramci celé CR — jde hlavné o jednotu v Fizeni dodaci
sluzby. [30]

Cilovy stav je 69 mist — dep. V prdbéhu roku 2013 by méla byt dokoncena vétSina.
Na kazdém zdep budou mit smluvni z&kaznici poSty moznost hromadného podani.
Do budoucna chce CP drtivou vétSinu zasilek od hromadnych smluvnich podavateld
na depa svazet. ZjednoduSené to znamena, Ze si CP zésilky k podani sama vyzvedne
u podavatelll. Lokace jednotlivych dep byla uréena v ndvaznosti na umisténi t¥idicich uzI.
Nova logisticka sit’ prinese nejen zjednoduSeni, ale i zpfehlednéni v dorucovani. V soucasné

dobeé je v pIném provozu jiz 35 dep. [30]
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Obr. 8. Postaveni depa v systému logistické sité Ceské posty, s. p.

Zdroj: Interni zdroje Ceské posty, s. p.
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6 SWOT ANALYZA CESKE POSTY, S. P.

SWOT analyza je u Ceské posty provedena pomoci vefejné dostupnych internich

a externich zdroji. Samotna analyza bude rozdélena do tfi fazi:
e identifikace a hodnoceni prileZitosti a hrozeb (O — T);
e identifikace a hodnoceni silnych a slabych stranek (S — W);
e vytvofeni matice SWOT u Ceské posty, s. p.

Tab. 5. SWOT analyza u Ceské posty, s. p.

Analyza silnych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb u Ceské posty, s. p.

Silné stranky Slabé stranky
tradicni Ceska spolecnost fluktuace zaméstnanci
financné stabilni firma mnoho pobocek ztratovych
Siroké spektrum nabizenych sluzeb vysSi pocet reklamaci
Siroka sit’ pobodek jednani pracovnik(i CP v(igi klientlim
Prilezitosti Hrozby
nové poskytované sluzby v oblasti zasilek liberalizace poStovniho trhu
vzdélavani zaméstnanct nekvalitni pracovnici - prodejci
firemni image a znacka firmy legislativa v oblasti poskytovani sluzeb
schopnost pronikat do novych segmentd

Zdroj: Vlastni zpracovani
Silné stranky:

e tradicni Ceska spoleCnost — historicky vyznamny podnik, ktery je dlouholetym

poskytovatelem postovnich sluzeb;

e financné stabilni firma — jiZz nékolik let po sobé dosahla kladného hospodarského
vysledku, ktery je vyssi, nez podnik planoval;
e Siroké spektrum nabizenych sluzeb — firma mé Siroké portfolio nabizenych

zasilek — ke kazdemu zékaznikovi lze pristupovat individualng;

e 3iroké sit pobocek — Ceska posta méla v roce 2011 celkem 3 394 pobocek, co? je

velka konkurenéni vyhoda;
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Slabé stranky:

fluktuace zaméstnanc(l — u Ceské posty je potfeba znalosti velice Sirokého spektra
sluzeb, které sahaji do vice oblasti, a proto mnoho pracovnikd kvdli této

skute¢nosti od CP odchazi:

mnoho pobodek ztratovych — ve vysokém poctu pobocek, které Ceska posta
provozuje, se zde nachadzi i mnoho téch, které jsou prodélecné, ale musi zlstat

zachovany z dlivodu cténi zakona;

vy$Si pocet reklamaci — mnoho reklamaci na dodani zésilek, poSkozeni nebo

Ubytek obsahu zéasilky — ¢asto zavinéno nedodrZzovanim technologickych postup(;
jednani pracovnikl CP vié&i Kklientdm - stava se, Ze nevhodnym chovéanim
pracovnik(l CP vznika mnoho stiznosti, a to i pfesto, Ze Ceské posta chce svij obraz

v oCich verejnosti zlepsit — opét se jedné o lidsky faktor;

Prilezitosti:

nové poskytované sluzby v oblasti zasilek — vyuZiti vysokého potencialu v oblasti
rozsahlé logistiky — napf. v minulém roce jiz zmifnovana ,,Velka balikova

revoluce*;

vzdélavani zaméstnanc( — Ceska posta poskytuje svym zaméstnanctim mnoho riz-

nych druhd Skoleni a kurzd v ramci interniho vzdélavant;
firemni image a znacka firmy — dlouholety a spolehlivy pfepravce zésilek;

schopnost pronikat do novych segmentl — €innosti CP sahaji do riiznych

segmentl — v roce 2011 napf. realizace projektu Séitani lidu, dom( a byt(;

Hrozby:

liberalizace postovniho trhu - od 01. 01. 2013 doSlo k Uplnému uvolnéni
postovniho trhu, coZ pro Ceskou postu znamena konkurenci v oblasti oby&ejnych
zasilek;

nekvalitni pracovnici — prodejci — ne vSichni pracovnici si uvédomuji, Ze jiz nejsou
»podejci“, ale v obchodni spole¢nosti musi byt ,,prodejci‘;

legislativa v oblasti poskytovani sluzeb — Ceska posta ma v oblasti poskytovani

zakladnich sluzeb omezené moznosti — jsou regulovany zakonem.
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Silné stranky

tradicni Ceska spole¢nost

finan¢né stabilni firma

Siroké spektrum nabizenych sluzeb

Siroka sit’ pobocek

Slabé stranky

fluktuace zaméstnanct

mnoho pobocek ztratovych

vysSi pocet reklamaci

jednani pracovnik(i CP viiéi klientim

Prilezitosti

nové poskytované sluzby v oblasti zasilek

vzdélavani zaméstnancu

firemni image a znacka firmy

schopnost pronikat do novych segmentd

Hrozby

liberalizace poStovniho trhu
nekvalitni zaméstnanci — prodejci

legislativa v oblasti poskytovani sluzeb

vaha hodnoceni
0,3 4 1,2
0,3 4 1,2
0,2 4 0,8
0,2 5 1.0
soucet 4,2
0,2 -2 -0,4
0,3 -2 -0,6
0,3 -2 -0,6
0,2 -1 -02
soucet -1,8
ELKEM 24
0,3 4 1,2
0,2 3 0,6
0,2 3 0,6
0,3 4 12
soucet 3,6
0,4 -4 -16
0,3 -3 -0,9
0,3 -5 -15
soucet -4,0

CELKEM -04
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Strategie S—-T

Posileni silnych stranek:

tradicni Ceska spole¢nost — pro Ceskou podtu to znamena velkou vyhodu
pred konkurenci. Jako tradicni poskytovatel téchto sluzeb plsobi na nasem trhu jiz

dlouha desetileti a zakaznici k ni maji dvéru;

finan€né stabilni firma — v dnedni dobé, kdy ekonomika prochazi recesi, se dafi
Ceské posté dosahovat pozitivnich Cisel vramci hospodaFského vysledku.
Na zékladé tohoto by méla CP pokracovat v investicich do modernizace pobockové

sité a proces(, které jsou s poskytovanim jejich sluzeb spojeny;

Siroké spektrum nabizenych sluZeb — v této oblasti miize CP jesté rozsifit své
portfolio, a to napf. o komplexni pfepravu ,,bilé techniky**, prostfedky pro realizaci

v tomto sméru zajisté ma;

-----

posStovnich sluzeb. Tuto vyhodu by méla vyuZit pFedevSim Kk individualizaci

nabizenych sluzeb;

Eliminace hrozeb:

liberalizace postovniho trhu - od 01. 01. 2013 doSlo k Uplnému uvolnéni
postovniho trhu v oblasti listovnich zasilek. Pokud si viak CP udrZi své strategické
zakazniky, nemélo by to pro ni pfedstavovat problém — jedna se hlavné o kvalitni

dorucovani listovnich zasilek kone¢nému pfijemci;

nekvalitni pracovnici — prodejci — CP se transformuje na obchodni spolecnost,
a proto musi vénovat svym zaméstnancim (stavajicim i tém novym) dostate¢nou
adaptaci v oblasti obchodu. Pracovnici se musi naucit obchodné nabizet sluzby,
které Ceska poSta svym zékaznikdm poskytuje, aby doslo kjiz zminéné

individualizaci sluzeb;

legislativa v poskytovani zakladnich sluzeb — po dobu co budou zé&kladni sluzby
regulovany zakonem, neni v moci CP tyto sluzby individualizovat pro konkrétni za-

kazniky. To se tyka hlavné obchodnich parametr( zasilek.
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7 DOPORUCENI

Ceska posta, s. p. je dlouholety a stabilni poskytovatel postovnich sluZeb, ktery
ma ve svych moZnostech vysoky potencidl. V interni i externi oblasti navrhuji zaméfit se
na zédkaznika, a to jak posilenim nové nabizenych sluzeb, tak i eliminaci reklamaci

a opravnénych stiznosti.

Co se tye postovnich sluzeb (zésilek), které CP nyni nabizi — méla by se zaméFit
na dodrzovani dob dopravy zésilek vreZzimu D+1, tedy téch, které maji byt nasledujici
pracovni den po dni podani dodany. DodrZzovanim téchto dob dopravy se do urCité miry
snizi i procento reklamaci. V pFipadé, Ze by CP prepravovala vtomto rezimu vétsinu
zasilek, znamenalo by to i jednu za stéZejnich konkurenc¢nich vyhod. JelikoZ nyni dochazi u
CP k optimalizaci logistické sité, vidél bych tuto alternativu jako realizovatelnou.

Zékaznici by tuto ,,samozfejmost* v pfepraveé jejich zasilek zajisté vnimali pozitivneé.

V oblasti zaméstnancl bych navrhoval rozsitit a prodlouZit adaptacni proces nové
prijatych pracovnikl, aby nedochazelo k ¢asté fluktuaci vtomto segmentu. Adaptacni
proces by mél byt nastaven tak, aby nové prijimani pracovnici byli kvalitné zaSkoleni
do vSech sekci, které se budou tykat vykonu prace, jeZz bude spjat s jejich typovou
pozici. Tento proces by mél trvat nejméné nékolik mésic, aby si i nové prijaty pracovnik
byl jisty ve vSech oblastech. Pokud budou pracovnici kvalitné zaSkoleni, je zde i moZnost,
7e se minimalizuje nevhodné chovéani vici zékaznikdm. Timto krokem si CP mize
~vychovat® i velice dobré prodejce, ktefi jsou pro ni v dnesni dobé velice dileZiti, ostatné

stejné jako pro kazdou obchodni spolecnost.

Jako velké pozitivum vidim u Ceské posty pronikani do novych segmentd. Ceska posta
to dokazuje zvladnutim mnoha vyznamnych projektll, které v minulosti realizovala
(napf. jiz zminéné Scitani lidu, domd a bytl). Jako nejvétsi hrozba se mize zdat
liberalizace postovniho trhu, kdy je tento trh s obyCejnymi z&silkami otevien konkurenci.
Pokud si vSak Ceska posta udrzi své strategické zékazniky a k obyCejnym zékaznikim
bude pristupovat individualné, midZze i na tomto trhu (stejné jako na tom balikovém)

plsobit jako jednicka na trhu.
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ZAVER
V této bakalarské praci jsem se zabyval analyzou marketingového mixu sluzeb. Analyzu

jsem proved! u spole¢nosti Ceska posta, s. p. Marketingovy mix je, stejné jako samotny

marketing, pro tuto spolecnost strategickym prvkem.

V urgitych oblastech je tato spole¢nost jedinecna, a proto i tato prace je svym zplsobem
specifickd. Ceskd posta je jednim z nejvétsich podnik(i a zaméstnavatelli v Ceské
republice. Své produkty (zasilky) nabizi na trhu poStovnich sluzeb, ktery je jiz pIné

liberalizovany.

V teoretické Casti této prace jsou popsany definice marketingového mixu a pouZitych
analyz, které byly nasledné v praktické Casti aplikovany. V praktické ¢asti je za pomoci ana-
lyzy verejné dostupnych internich a externich zdrojii analyzovan marketingovy mix zasilek u
Ceské posty. Nasledné jsem na zékladé SWOT analyzy provedené zhodnocenim silnych a

slabych strének, pfilezitosti a hrozeb, vyhodnotil strategii S — T.

V z&véru prace jsem na zakladé zhodnoceni vyse uvedenych analyz provedl doporuceni,
které by mélo posilit soucasny marketingovy mix Ceské posty. Spolecnost nyni prochézi
obdobim, kdy na trh listovnich zasilek prichézi i konkurence. Sama Ceské posta vnimé rok
2013 za prdlomovy v této oblasti. Z mého pohledu vSak ma vSechny predpoklady k tomu,
aby si udrZela své postaveni na trhu. Domnivam se v3ak, Ze doporuceni, které jsem navrhl,

budou nezbytnou soucasti budouciho strategického planovani.

Provedenou analyzou marketingového mixu zasilek u Ceské posty, s. p. na zakladé analyzy
verejné dostupnych internich a externich zdroji a dale provedenou SWOT analyzou byly

cile této prace naplnény.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SM

3P
4P

7P

Czech POINT

DPH
D+1
EMS

HPS

ICT

ObPS

SPU
T&T

UPS

Mission, Message, Media, Money, Measurment — poslani, sdéleni, média,

penize, méreni vysledkd

People, Physical evidence, Processes — lidé, materialové prostredi, procesy

Product, Price, Place, Promotion — produkt, cena, distribuce, propagace

People, Physical evidence, Processes, Product, Price, Place, Promotion —

lidé, materidlové prostfedi, procesy, produkt, cena, distribuce, propagace

Cesky podaci ovéfovaci informacni narodni terminél
Ceska posta, s. p.

Ceska republika

dari z pridané hodnoty

dodéani nasledujici pracovni den po dni podani
Express Mail Service

hlavni pfepravni sit’

Information technology — informacni technologie

Information and  Communication  Technologies

a komunikacni technologie

oblastni prepravni sit’

statni podnik

shérny prepravni uzel

Track and Trace — sledovani zasilek

ucelova prepravni sit’

— informaéni
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