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1. Uvod

Situace na trhu je nejen pro podnikatelské subjpkiskytujici sluzby stale obtigsi.
Velmi rychle se minici prostedi vyvolava pdatbu vyrovnavat se s novymi vyzvami

i novymi ohroZenimi. Klientovi jiz nesté produkt odpovidajici fedem uEenému
standardu. PoZadavky zékaznika kladené na hodriatage této hodnoty, kter4 se mu
dostava fi cerpani, se stéle rozvijicasto néni. Je nezbytné na situaci na trhu reagovat
prostednictvi osvojeni si spravnych manazerskych nayvyteré umozni odhalovat

véas zmény na trhu a zaias na 8 reagovat.

Sektor poStovnich sluzeb je specificky svym historm socialnim aspektem. Postovni
sluzby dive poskytovaly vyliné statni poSty. Konkureéni prostedi neexistovalo,
protoZe postovni sluzby poskytoval pouze jedenedibNa konci minulého stoleti se
situace zmnila. Do sektoru poStovnich sluzeb poskytovanycthragiré jedinym
statnim podnikem zala vstupovat konkurence, ktera v dohledné édotgla mit
moznost jfsobit ve v3ech oblastech na postovnim tifleska posta, s.p. na Gzemi
Ceské republiky vystupuje jako ¥sgny postovni operator, kterému zakon stanovuje
povinnosti zajistit poskytovani ¢&itého okruhu zakladnich poStovnich sluzeb
za @imérené ceny a vipdepsané kvatit Na oplatku mu zakon vyhrazujecity okruh
sluzeb, ktery mize poskytovat pouze ¥gjny postovni operator.tBobnost konkurence
je tedy omezena pouze v ramci postovni vyhrady. dtoto oblast mize poskytovat
poStovni sluzby kazdy, kdo ziska Zivnostenské apirdivk provozovani postovnich

sluzeb.

PostaveniCeské posty, s.p. se v doliiberalizace trhu a nastupujici elektronické
komunikace z&na vyraz# meénit. Ceska posta, s.p. zajifle komplex zakladnich
sluzeb bez jakychkoliv dotaci. Zardvee néni z provozg orientované organizace
na obchodé zangienou spolénost. V sodasné dob se dokonuje transforméni
proces, ktery souvisi ggménou statniho podniku na akciovou sgolest. Zngna
pravni formy podnikani by & pispét ke zméné v obchodnim fistupu Kk jejim

zakaznikm.



Ve svécinnosti seCeska posta, s.p. zaije nadtyii klicové trendy, které vyznanin
ovliviwiji trh a konkureéni prostedi. Jsou jimi nové technologie,énici se padeby
zakaznik, zmena zmisobu komunikace, zejména pouzivani Internetu, aposiedni
fack i liberalizace posStovnich sluzeb:ikKazem toho je i postupna realizace pi#o
Czech POINT (esky podaci astovaci inform&ni narodni terminal) na pobkéch
Ceské posty, s.p. Vistajici p@et vystupu zdchto termindl ukazuje, Ze vyuZiti
rozsahlé s& pobaiek post jako kontaktniho mista mezi organy stgird\s/ a obany je

spravnou volbou k posileni konkurenceschoprosské posty, s.p.

Vyuzivani  modernich  telekomunik@ich  technologii  posiluje  postaveni
Ceské posty, s.p. na trhu. Hybridni posta je jedmomejvyznamiyjSich sluZeb
poskytovanych @eské posty, s.p., ktera vyuziva moderni telekonatnikiechnologie.
Hybridni poSta je revoluci v oblasti tisku a konipt®e zasilek, protoZ&st cesty mezi
odesilatelem a adresatem absolvuiji listovni zasilklygitalni podob. Hybridni posta
zaji¥uje kompletni servis sluZzeb v oblasti zpracovésibiinich zésilek, rychle a zcela

bezpeéné z hlediska ochrany vSecliggavanych dat.

Na komeéni sluzby poskytovan€eskou postou, s.p. préstinictvim sluzby Hybridni

posta je zakiena tato bakatéka prace.



2. Cil prace a metodicky postup

2.1. Cil prace

Cilem této bakaigké prace je analyzovat komier sluzby poskytované
Ceskou postou, s.p. vramci projektu Hybridni podtanavrhnout fipadné zriny

a vylepsSeni.

Dil¢imi cili této prace jsou charakteristikdeské posty, s.p. a daréni projektu
Hybridni posta do portfolia sluzebeské posty, s.p., zmapovani spokojenosti zakaznik
s poskytovanymi sluzbami v oblasti tisku, kompletax expedice zasilek a analyza

konkurenceschopnosti Hybridni poStyifpadnymi navrhy na zlepseni.

2.2. Metodicky postup

Metodika prace je zahajena studiem odborné liteyaduzpracovanim literarni reSerse,
kterd se zabyva strategickym marketingem, marketijign a komunik&nim mixem
a predevsim analyzami viiitiho a vejSiho prostedi podniku.

Pti sbéru primarnich dat byly pouzity nasledujici metody:
¢ Pozorovani

Forma pozorovani se odviji od fakipjenz ji ovliviwuji. Pro poteby této bakaigke
prace byla pouzita metodadiho pozorovani poskytovani sluzeb Hybridni posty,
pii které byla autorka pouhym pozorovatelemjed Fima forma pozorovani
umoznila sledovani poskytovanych sluzeb #ghu priblizné deviti mésiai.



¢ Pisemné dotazovani

Dotazovani respondant je zakladnim zdrojem primarnich UGtlaj Pisemné
dotazovani vyuzivd sbu zejména citlivych Udéj kdy pitomnost tazatele tize
negativié ovlivnit pravdivost odposdi. Dostatek¢asu @i vyplhovani je hlavni
vyhodou pisemného dotazovani, ovSem ztrata kontraty velikosti a strukturou
vybérového souboru, nejednozmest autorstvi f vypliovani a nizka navratnost

dotazniki predstavuji nevyhody této formy dotazovani.
¢ Rizeny rozhovor

Pt fizeném rozhovoru je velmiiateZité vhodné navazani kontaktu s respondentem
a v neposlednfact i vytvoreni gijemné atmosféry. Jeho vyhoda tkvi ve vysoké
efektivit¢ pii ziskavani pdaebnych a detailnich informaci, nevyhodou je ¢da

éasova narénost.

Ucastniky fizeného rozhoru byli za¥stnanci podniku a vedouci pracovnici

na drovni frist line managementu.

Prace je roztlena do tech casti. Prvnicast se zabyva charakteristikou sluzeb

poskytovanycliCeskou postou, s.p. v rdmci projektu Hybridni posta.

Druha ¢ast je ¥novana analyze spokojenosti zaka#ng&poskytovanymi sluzbami
v oblasti tisku, kompletace a expedice zasilek.Yeabyla provedena prdastdnictvim
metody pisemného dotazovani stavajicich zakézMihodnoceni a z&vy této casti

vyplyvaji ze ziskanych informaci.

Ve ftreti ¢asti je posouzena konkurenceschopnost projektu ityibr posty

prostednictvim SWOT analyzy.

Provedena SWOT analyza poskytuje informaci o cedkeituaci podniku. Analyza
vnitiniho prostedi slouzi ke kompletnimu hodnoceni silnych a statstranek podniku.
Rozbor vijsiho prostedi vypovida o fileZitostech a hrozbach pfoeskou postu, s.p.



PrileZitosti proCeskou postu, s.p. je oblast zakaznickych sluZgibhjeuspokojovanim
muze spolénost profitovat. V pipad absence fundnich marketingovych aktivit
mohou hrozby, které jsou ze strany podniku neoitiné, vést k ohroZeni jeho prodeje

nebo zisku.

Vzhledem ke skutmosti, Zze SWOT analyzu by &nprovadt predevsSim zkuSeny
manager a odbornik ve svém oboru, byly podkladyjefiozpracovani konzultovany

se zkuSenymi vedoucimi pracovniky sgolesti.



3. Literarni reSerSe

3.1. Definice a charakteristika sluzeb

Podle Parmové (2004) jednoznau definici pro tak heterogenni skupiionosti nelze
jen tak jednoduSe nalézt, proto je zdedkladano &kolik prikladh definic. Nekteré
definice se vztahuji k oblasti ryzich sluzeb jaKavhi ¢innosti v podnikani, &které

definuji oblast sluzeb zakaziiik, které je Uzce provazena s vyrobou.

1. Poskytovani nehmotnych stétlk uspokojovani paéeb za uUplatu (rozdil mezi

vyrobkem a sluzbou).

2. Cinnosti, vyhody nebo uspokojeni nabizené na praugjo poskytované

v souvislosti s prodejem zboZi.

3. Z hlediska vyrobniho podniku jsou sluzby dgm nabidky jeho vyrolik

a vytvaeji jeho konkureéni vyhoduci jedineinost jeho nabidky.

Parmova (2004) dale uvadi nasledujici charaktkyisiuzeb:
¢ nehmatatelnost — neskladovatelnost,
¢+ nedlitelnost,
¢ neodalitelnost od poskytovatele

¢ pomijivost.



3.2. Definice marketingu

Existuje cel&ada definic marketingu, u nichZ je markantni kyzagakym @elem byly
vytvareny. Jak jiz vyplyva z anglického slova ,marketthlt jednd se ve vSech
definicich o vztah k trhu a zalezi jen na autorpiiblusnych definic, jakoutdezitost

jeho jednotlivym segmetin prikladaji (Svadlenka, 2006).

Americkd marketingova asociace chipe marketing jakaes planovani a naplvani
koncepci, ocgovani, propagace a distribuce myslenek, vyéohlsluzeb, ktery s#éiuje
k uskuténovani vyneény, uspokojujici pdeby jednotlivés a organizaci (Horakova,
1992).

Podle Kotlera (2000) je marketing spidasky aftidici proces, kterym jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co ebuji a pozaduji, pragtdnictvim tvorby, nabidky a smy

hodnotnych produkts ostatnimi.

Jakubikova (1995) uvadi, Ze marketing je chapano jdtoncegni stranka
podnikatelského systéntizeni, ktera se orientuje na trzni realizaci a kdéalobé efekty

podniku. Pro danou etapu podnikani zahrnuje marggetid koncepce tyto kroky:

¢ zhodnoceni vychodisek podniku, f@préni hlavnich a alternativnich trznich

segment,

¢ stanoveni obchodnich @ilpodniku, které jsou odvozené od celkovychi cil
podniku,

¢ vytvoreni marketingoveé strategie pro zabegmé stanovenych ¢i)
¢ vybér vhodnych nastrdj (marketingového mixu),

¢ racionalni opdaeni ve vnitropodnikové strukte, které vede k napini

stanovenych ail

Marketing ma pes dvatisicefiset definici, avSak podle Heskové (200@)né definice

vymezeni marketingu se shoduji v nasledujicich tlode
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¢ marketing je integrovany soub&nnosti s orientaci na trh,
¢ zakladnim cilem je séma jedné hodnoty za jinou hodnotu,

¢ marketingovy proces vychazi z odhadu sghitelskych pdeb a tvorby nabidky

vedouci k jejich uspokojovani,

¢ cilem marketingu je staly prodej produktu se ziskemwyraznym aspektem

na dlouhodoby charakter a zakazniky opakujici nakup

3.3. Strategie a strategicky marketing

Termin strategie ma swij pavod viecting — volrg preloZzen znamend umi velitele,
generala (uni vest boj). V obecném slova smyslu se strategiumi utité schéma
(projekt, sndr) postupu, které naztaje, jak za danych podminek dosahnout

vyty¢enych citi (jak se chovat na c&stedouci k dosazeni @)l (Horakova, 2003).

V oblasti marketingu se strategie z#&nji na dosazeni perspektivnich marketingovych
cila v ramci konkrétniho marketingoveho piesti. Strategie charakterizuje &nktery
bude organizéni jednotka sledovat vé&itém casovem obdobi a ktery vede
k nej&inngjSi alokaci zdraj pro dosazeni vytenych marketingovych cil(Horakova,
2003).

Podle Horakové (2003) jestrategicky marketing jednou z vyvojovych fazi
marketingu, uvazovanou ve vztahu k marketingowfrmostem, funkcim ikasovym
horizontim. Strategicky marketing je pirsoustedén na zékaznika, vede organinéa
jednotky ke studiu a k porozumi jeho poteb a pani, &i je chapat zdkaznické hodnoty
a zpisob mysleni zakaznika. Snazi se, aby organizgednotky plg porozungly
vztahim a procesm probihajicim v& podniku, usiluje o siv a grenos udaj z vrgjSiho
prostedi do podniku. Pom&h& shromazdit a analyzovatrrimdoe, vyuZivané jak
k feSeni Bzné kazdodenni situace podniku, takdevSim k identifikaci dlouhodobych

trendi majicich vliv na podnikovowinnost. Strategicky marketing je spojovan

11



s hledanim konkureéni vyhody (nejlépe velmi vyrazné odliSeni fegpokladem
dosazitelnosti a udrzZitelnosti, které napgde silnému rozvoji Zadouciho trzniho
prostoru pro vyrobek). Konkuréni vyhoda a vysledky marketingové sitnaanalyzy

jsou klicovymi prvky pro volbu a formulovani vhodnych martkegovych strategii.

Na obecné Urovni Ize konstatovat, dearketingova strategie respektuje zakladni

zasady marketingu a vychazi z nich. Znamena to:
¢ uvédomelou orientaci na trh a zakaznika a plné uspokqggi poteb,
¢ souwasné posouzeni schopnosti a moznosti podniku devhlea jeho cile

(Horékova, 2003).

3.4. Marketingovy mix

Heskova (2000) fedstavuje marketingovy mix jako souhrn nastrdjteré vyjaduji
vztah firmy kjeho podstatnému okoli, tj. zadkaZmik distribiknim a dopravnim

organizacim a dalSim prastnikim.

3.4.1.Nastroje marketingového mixu
3.4.1.1. Produkt

Produktje cokoliv, co Ize na trhu nabidnout, co ziska poaset spatebitele, co mze
slouzit ke spdtehs a co niize uspokojit paebu. Pokud se produkt stavéegnetem
obchodu, nmiZzeme mluvit o zbozZi. ®Sina produki jsou vyrobky nebo sluzby.
Pfi planovani trzni nabidky nebo produktu bylnmmarketingovy manazer uvazovat
o jeho g@ti Urovnich. Vychozi Urove je predstavovana obecnou préSposti nebo
uzitetnosti, kterou si sptebitel skuténé kupuje. Pracovnik marketingu musi objevovat

to, co je pro zakaznika pragmé a uzitené. Tento zakladni uzitek musi pracovnici

12



marketingu transformovat do podoby konkeétrpouzitelného produktu, totiz
do zakladni verze produktu.iéti Uroveér je tvaena idealizovanym d@kavanym
produktem, ktery fedstavuje soubor vlastnosti a podminek, které rdkalzxzné
otekava a které mu vyhovuji, kdyZz si produkt kupuj&vrtou Groven prestavuje
rozSteny produkt, tj. produkt, ktery zahrnuje dodate sluzby a uzitky, kterymi se
odliSuje od konkurence. V sgasnosti se praw této urovni odehrava konkurari boj.
Patou Urove predstavuje potencialni produkt, tj. produkt zahriuyieSkera rozgeni
a prongny, ke kterym nmiZze dojit v budoucnosti. Potencialni produkégstavuje sir
a moznost budouciho vyvoje. Je to oblast ve ktaréyfsoustavd zkoumaji své
moznosti v uspokojovani petb spatebiteli a neustale hledajiim se odliSuji
od konkurence (Heskova, 2000).

3.4.1.2. Cena

Cenaje zvlastnim vyjatenim hodnoty produktu. Hodnota produktu vyjgd faktickou
uzitenost, kter4d je dana (vloZzenym Kkapitalem, mnoZstw@potebované prace
a pouzitymi girodnimi zdroji). Shvko ,zvlastni” vystihuje psychologickou uzitaost,
ktera je dana (zrt&ou, image a spotenskym vyznamem). Jeil@ézitym ekonomickym
nastrojem, ktery @uje podil firmy na trhu vysledek hospddie cinnosti — zisk. Cena
byva zpravidla porfovana peézi, miZze vSak mit i mimopeiini charakter (forma
barterové vyminy). Cena v marketingovém mixu je jeho nedlidelnou sowasti.
Pro spatebitele gedstavuje cena souhrn firgmich prostedki, kterych se musi vzdat,

aby ziskal paebny produkt.
Z porovnavani ceny k ostatnim nasirajmarketingového mixu vyplyva:
¢ je odrazem hodnoty pro zékaznika,
¢ je diulezitym, i kdyZ ne jedinyndinitelem ovliviiujicim poptavku,

¢ jako jedina ze&tyt nastrofi marketingu vytvé prijmy podniku,
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¢ jeji stanoveni je pro podnik kKbvym rozhodnutim, protoze vyrazn

ovliviiuje jeho existenci,
¢ zcasového hlediskarpdstavuje nejprujsi prontnnou

(Heskova, 2000).
3.4.1.3. Distribuce

Distribucise rozumi veSker&nnost, spjata s pohybem zbozi od vyrobce ke &oému
spotebiteli nebo odérateli z vyrobni sféry. Cilem jefesunout zboZi od vyrobce
co nejblize k zakaznikovi, aby si je mohl b&Sich problén koupit. V sodasné dob
neprodavaji vyrobci své zboZi spaltiteiim primo, ale prosednictvim velké skupiny
marketingovych zprogdkovatel. Rozhodnuti o marketingovych distritmich cestach
je dilezitd otazka, neho bezprostedrt ovliviiuje vesSkera dalSi marketingova
rozhodnuti. Mezi zékladni funkce jednotlivych distknich ¢lankia pati pieklenuti

¢asu, prostoru a vlastnictvigdevsim formou:
¢ preklenuticasového nesouladu mezi vyrobou a sgmbu,
¢ preklenuti prostoroveho rozdilu mezi vyrobou a sgwdu,

¢ preklenuti vlastnickych rozdi] nastavajicich na céstbozi od vyrobce

az ke konénému spatbiteli.

Rozhodnuti o konkrétni distriboi ces¢ musi byt dobe promySlené, nelsovytvai
vétSinou relative dlouhodobé zavazky s distrignimi firmami, které ¥tSinou neni

mozno okamzi zrusSit (Heskova, 2000).
3.4.1.4. Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci lze definovat jako kazdéarmu komunikace, kterou
pouziva organizace k informovanijepwdcovani nebo ovliiovani dneSnich nebo

budoucich  pancialnich  zadkaznik Hlavni charakteristikou  komunikace
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je zprostedkovani informaci a jejich obsahového vyznamulesrci usnérnovani
minéni, postoji, ocekavani a zjpsohi chovani spdebiteli v souladu se specifickymi
cily firmy. Existuji dva zakladni druhy komunikaaesobni, nazyvana komunikaci tva
vivad a neosobni (masova). Hlavni prvky komuwikidho procesu jsou odesilatel
(komunikator) a fijemce. Komunik&nimi nastroji jsou zprava a médium.
Komunikani funkci zajifuje kodovani, dekddovani, reakce aétmp vazba.
Na komunik&ni proces fisobi ftada neplanovanych poruch v podobejiizngjSich

Sumi. Jednotlivé slozky procesu komunikace je moznédeét:

¢ odesilatel — subjekt odesilajici zpravu,¢ledi, informaci smrem

k pijemci,
¢ prijemce — subjekt, na kteréhégmbi odesilatelovo sk&ni,

¢ médium — komunikéni cesta, kterymi sefpnasi séleni od odesilatele

k ptijemci,

¢ sdcleni — edstavuje soubor symbiol uréitého vyznamu, které
prostednictvim komunik&niho média je fenaseno od komunikatora

Kk pijemci,

¢ kodovani — znamena transformaci myslenky (posélstei symbolické

podoby slov, grafické Upravy, jejich kombinaci.

V posledni dob se stéle vice setkdvame s pojmem a iiplatnim tzv. integrované
komunikace. Integrovana komunikace jako integrovadrpj informaci pro ovlitovani

¢i zmeénu postoai cilovych skupin racionatnvyuziva komunikani péilezitosti a zvySuje
acinek multiplikatnich  faktofi komunikace. Zakladem integrované komunikace
je davéryhodnost. Na @ivéryhodnosti zavisi passt firmy, managementu anebo zkg,

je cestou k dvere cilové skupiny (Heskova, 2000).
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3.4.2.Marketingovy mix v postovnich sluzbach

Svadlenka (2006) ro#Sije nastroje marketingového mixu v postovnim premtito dalsi
prvky.

3.4.2.1. Lidé

Lidé predstavuji jeden z prik které roziuji klasické 4P marketingového mixu.
Zarazeni tohoto prvku do marketingového mixu poStdvrsicizeb vyplyva logicky
z vlastnosti sluzeb, totiz neaditelnosti jejich produkce od zakaznika. Podil lidi

na nabidce sluzeb mia takladni formy:

¢ Ucast zansistnand pri produkci sluzbyZ tohoto titulu rozliSujemeritkategorie

zantstnand — kontaktni persondl, oviiwvatelé a pomocny personal.
V podminkach Ceské posty, s.p. jsou kontaktnim personalem éstmanci
pracujici na fepazkach post, dotavatelé, které jsou vifmém kontaktu
se zakaznikem, ovliovateli jsou manaZge ktefi vytvéieji strategie vyvoje
produkti, plany marketingového mixu, provozni a dalSi pléamykonéné
pomocnym persondlem jsou z&stanci Ceské posty, s.p., Kie nejsou
v piimém kontaktu se zakaznikem a podileji se na elgtuzby, tj. napklad

zamsstnanci tidicich center.

¢ Aktivni zapojeni zékaznika do produkce sluz&@kaznik Ceské posty, s.p.

se podili na produkci sluzby tim, Ze si vybira himaného portfolia sluzebimz
uruje do jisté miry podobu produktu. Zcela specifickd spoludast
hromadnych podavatel na realizaci ¢asti poStovnihoietzce, napklad

pietridéni zasileki jejich ozn&enicarovym kédem.

¢ Zakaznici, jejich rodiny, iatelé a znami jakozto s&ast refereéniho trhu

— podileji se tzv. Ustni reklamou na vyiteai image produkiti celé organizace,

ktera sluzbu poskytuje.
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3.4.2.2. Procesy

Procesy pomoci nichZ jsou sluzby vytedy a dotvieny, jsou hlavnim faktorem
marketingového mixu sluzeb. Procesy poskytovanzetluovliviiuje predevsim
neoddlitelnost sluzeb od zakaznika a jejich &tlnost. V gipad procesu
poskytovani postovnich sluzeb Ize konstatovat, &8i ¥ast procesu poskytovani
sluzby probiha bezcasti zakaznika. Tentishazi do styku s personale@eské
posty, s.p. alternativ¥nna vstupu, tj. P podani zasilky, a také alternativna konci
procesu, tj. i dodani (nafiklad v gripact dorweni do vlastnich rukou). Jéegmé,
Ze pro samotny proces poskytnuti sluzby jsdiledté technické fedpoklady,
zatimco pro p&ateini a konénou fazi procesu pak schopnost kontaktniho persondl
jednat se zakaznikem. VeSkeré pracasmnosti gredstavuji utity proces. Procesy
zahrnuji postupy, ukoly¢asové rozvrhy, mechanismyinnosti a rutiny, pomoci
nichz je produkti sluzba poskytovana zakaznikovi. Definoveteni proces jako
samostatnowinnost je zakladnim fpdpokladem pro zvySovani kvality sluzeb.
Spravna volba procésproto mize byt zrodem konkuréni vyhody v podniku
sluzeb. Krok spravhym sfrem byl vtéto souvislosti reorganizovat ugpb
poskytovani postovnich sluzeb jednotlivymiekdZzkami na postach. Byliijat
model tzv. sdruzovanychigkazek, které, na rozdil odigachozi specializace
piepazek, fedstavuji poskytovani v zasadSech drufi sluzeb u kazdérppazky.

S timto krokem souvisi, respektive jemieqchazi usdomeni si vyznamuekacich

dob u pgepazek.
3.4.2.3. Materialové prostiredi

K problémim spojenych gizenim materidlového prdetli pati velikost prostoru,
rozmiseni zaizeni, arové hluku, vytagni, intenzita osétleni atd. Nutnou zasadou
je, aby vSechny prvky materialového piesii respektovaly jednotny styl
a charakter podniku (corporate identity) a dédla jeho zZadouci image. Jednou
ze zakladnich podminek zachovani jednotného indapké posty, s.p. je vyrazova
unifikace postovnich objekt Nicméré je tieba respektovat prdeti, v mz

je objekt zasazen, tj. architektonicky styl sousednobjekt, regionalni tradice
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a zvyklosti mistnich obyvatel.i®&to si musi zachovatdité rysy, které nenechaji
nikoho na pochybach, Ze se jedna o poStovni objékh musi minimal
piipominat standardizované ozeai poSty vetrg jejiho loga a informéni tabule
udavajici hodiny pro wejnost, pipadré dalsi informace. Stejné principy plati
u postovniho interiéru. Design tohoto prodejnihasteminesmi pottdt funkénost
interiéru, skloubeni obouédhto hledisek je vysoce profesiondlni zalezitosti.
Podstatné je, aby se zakaznik v interiéru poStyedoientoval, a to bez ohledu
na skuténost, kterou konkrétni poStu navstivi. Unifikovadmda rovrez ozna&eni
jednotlivych drult prepazek, udavajici sluzby, kteréighuSna pepazka poskytuje,
piicemz je zachovana jednotna barevnost i typ pismi@, p jazykové mutace
ceskych naztr. Stejré dalezitou roli hraji v prezentaci i firemni barvy.
Ceska posta, s.p. pouziva jako zakladni barvy mo@ANTONE 301) a Zlutou
(PANTONE 137), picemz vyzaduje, aby byl dodrZzovamepré stanoveny odstin,
ktery v pipa€ nového pouziti musi byt schvédlen pmsnym mistem.
Jiz v sodasné dob se tyto podnikové barvy vzily natolik, Ze rtdgad motorova
vozidla jsou pesre identifikovatelnd a dokonce identifikovatelna valkwtSinou

obcani tohoto statu.

3.4.3.Marketingovy komunika éni mix

Parmova (2004) uvadi, Ze standardni komumkamix se sklada z komunikace

a pisobeni na zakaznikayimi nastroji:
1. reklamou,
2. podporou prodeje,
3. osobnim prodejem,

4. vztahy s véejnosti, tzv. public relations.
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3.4.3.1. Reklama

Podle Kotlera (2001) je reklama jakékoliv placendgrnfa neosobni prezentace
a propagace myslenek, zboZzi nebo sluzelyan investorem. Reklama nfadu forem
a zpisohi pouziti. Je proto obtizné zevSeobecnit jeji odlistastnosti jako sa@asti

propagé@niho mixu. Je mozné zminit alespiyto zakladni vlastnosti:

¢ Verejna prezentace reklama je velmi viejnym zmisobem komunikace.
To ji propijéuje zdani vSeobecného uznavani produktu a dojerse fedna
o standardni nabidku. ProtoZe se k mnoha lidemadesstejné sdeni,
kupujicimu je jasné, Ze publicita je ob&amnavanym motivem k nakupu

produktu.

¢ Udinnost: Reklama je velmi pronikavé médium, které prodejeiodiuje
zopakovat s&leni mnohokrat za sebou a kupujicimu umgé pijmout
a porovnat sgleni rekolika konkurent. Rozsahla reklamni kamjpgrinasi
pozitivni zprdvu o prodavajicim. Signalizuje, Ze jd velkou firmu, ktera

je silna a usgBna.

¢ Znésobena misobivost:reklama dava moznost ztvarnit firmu a jeji produkty
prostednictvim undleckého vyuZziti tisku, zvuku a barev.

¢ Neosobni charakter: Reklama nernize byt stejd preswdciva jako
obchodni zastupce firmy. flemce sdleni neciti povinnost d&novat
mu pozornost a reagovat naé. nReklama je pouhym monologem

pronaSenymied publikem, nejde o dialog gijgmcem sdleni.

Cile reklamy museji vyplyvat zZ‘@dchozich rozhodnuti o cilovém trhu, tj. trhu,émi
hodla podnik uplatnit své produkty nebo sluzby, enarketingovém mixu (najklad
0 sortimentu vyrobk ¢i sluzeb, o cenach a podminkach prodeje, isapu propagace

a o0 mistu). Podle dillze reklamuilenit na:
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¢ informativni reklamu, slouzici k vytyeni prvotni poptavky; tento typ

informuje o gednostech, respektive moznostech vyuZziti vyrablaluzby,

¢ pireswdcovaci reklamu, ziskavajici tdezitost v konkureénim stadiu, kdy je
Ukolem podniku vytviit selektivni poptavku po tité zna&ce @i mozZnosti
vyuZziti tzv. srovnavaci reklamy, tj. porovnavanimelso vyrobkudéi sluzby
s konkureginimi — srovnavaci reklama je néjangjSi, vyuziva-li sodasre

rozumové i citové motivace,

¢ pripominajici reklamu, ktera je wezita ve stadiu zralosti vyrobk&i sluzby,

kdy je zdkaznik zn& a netiéba ho o nich ani informovat, arigs\wdcovat,

¢ potvrzovaci reklamu, ktera ma pouze &itl zakaznikovi, Ze utlal dolre,

Ze si vyrobeki sluzbu paidil,
(Svadlenka, 2006).
3.4.3.2. Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje soubtizrmych motivé&nich nastraj prevazre kratkodobého
charakteru, vytvi@nych pro stimulovani rychlejSich at§ich nakup urcitych produkii
zakazniky nebo obchodniky. Na rozdil od reklamgr&tabizi dévod pra: nakupovat,
podpora prodeje je podiem k nakupu. Podpora prodeje zahrnuje podporuepeod
spotebitelim, podporu prodeje obchodiiik a podporu prodeje pro prodejce a prodejni
sily (Svadlenka, 2006).

Podle Linharta (2003) vSak existuji i nevyhailyizika:

¢ pii pouziti mize dojit k poSkozeni image firmy tim, Ze tigfad @i prilis
castych pechodnych slevach Ize u zakazhikyvolat dojem nizké kvality
vyrobki,

¢ poskytuji-li se specialni nabidky (rmagkupony, mnoZstevni slevy, vyhry,

atd.) @ilis ¢asto, mohou se spgebitelé rozhodnout, Ze zboZiegstanou
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kupovat za BZné ceny a Ze si pkaji na obdobi, kdy se budou &p
poskytovat,

¢ podpora prodeje také itbhe odradit spdebitele od koup nabizenych
vyrobki tim, Ze si je budou kupovat pouzetkwyhodnosti nabidky a ne
kvili kvalité a uzitku, které nabizejtj poskytuji. Kratkodob se tedy objem
prodeje podstatnzveétSi, po skoteni podpory prodeje se vSak seditelé

mohou vratit k pouzivani vyrolikkonkurernich.
3.4.3.3. Osobni prodej

Je jednani twa v tv& s jednim zakaznikem nebo s vice potencialnimi ike@atelem
prezentace produktu, zodpaeni dotaz a ziskani objednavky. Osobni prodej
je nejefektivigjSim nastrojem marketingového mixu v p&@ich stadiich procesu
nakupovani, zejménaiipbudovéani silnych zakaznickych preferenci preghictvim
preswdcéovani. Ricina tkvi vtom, Ze osobni prodej ma ve srovnaneki&amou

nasledujiciii vyhody:

¢ Osobni kontakt. Osobni prodej unioie Zivy, bezprosedni a vzajemny
kontakt mezi déma nebo vice osobami. Kazda strana je schopna

bezprostedre reagovat na aktivity druhé strany.

¢ Kultivace vztali: Osobni prodej umaitije kultivovat vSechny druhy vztah
potinaje prostym prodejem az po hlubokéatplské vztahy. Usgni

obchodni zastupci maji se svymi zakazniky &mdesztahy.

¢ Reakce. Osobni prodej vytigrilezitost naslouchat kupujicimu aciiou

povinnost kupujiciho naslouchatégehi prodavajiciho

(Kotler, 2001).
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3.4.3.4. Public relations

Public relations zahrnujgadu program zantienych na propagaci firmy, obhajobou
jejiho image nebo image jednotlivych produkBvadienka, 2006).

Podle Kotlera (2001) vyznam public relations a jmityl je zaloZzen naiech odliSnych

kvalitativnich prvcich:

¢ vysoka ¥rohodnost: noveé filbéhy a programy jsou prétende a divaky

mnohem skuin¢jSi a wrohodrgjSi nez reklamy,

¢ schopnost zaujmout kupujiciho: public relations molzasdhnout mnoho

zakaznik, ktefi se vyhybaji prodefon a reklang,

¢ zdaraziovani dilezitosti: public relations maji stejjako reklama schopnost

zdaraziovat dilezitost firmy nebo produktu.

3.5. Piimy marketing

Svadlenka (2006) dofulje obsah marketingového komunikého mixu o pimy

marketing. Bimy marketing je interaktivni marketingovy systétery pouziva jednoho
nebo vice médii k dosazeni¢titelné odezvy zakazniknebo uskuténéni transakci
z jakéhokoliv mista. Podstatnym rysem je, Ze jelmosgednictvim Ize produkty
a sluzby zakaznikn nabizet fimo, bez zproseédkovatele a to jednak tradimi

distribuwtnimi cestami (osobni prodej, katalogovy prodejektimail, zasilkovy prodej,
telemarketing, televize apod.) nebo modernimi ebelitkymi cestami internet, email
apod. Ma-li byt pimy marketing usgsny, musi marketér velice i ¢ naplanovat
kampa. Navic je teba vyhybat se kampanim, které zakazniky¢ilgz jsou vnimany

jako ne&estné, klamou a podv&dzakazniky nebo narusuji jejich soukromi.
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3.6. Analyza vnitiniho prostiredi podniku

Ukolem analyzy portfolia v marketingovém pi@sti znamena rozbor postaveni
produktu nebo skupiny produkimezi ostatnimi produkty v rdmci jednoho podniku.

K tomuto &elu mizeme pouZziti celoéadu technik. Ne&jastji se pouzivaji d¥.
1) prvni vyuziva vicefaktorovou matici portfolia (BCGE),
2) druha vyplyva z vyuziti sdadnicové si, kterd zachycuje vztah produkt — trh

Heskova (2003).
3.6.1.Model BCG (Boston Consulting Group)

Vysledkem této analyzy jetyidilna ntizka. Na ose y se zaznamenava hodnota miry
rastu odwtvi. Jako stedni hodnota je brarist HDP (od¥tvi, ktera rostou rychleji nez
ekonomika jako celek, odtvi rychle rostouci, ostatni pomalu rostouci). Bmh
hodnocenym faktorem je relativni podil na trhu. Benziska vy&lenim trznich podil
jednotlivych  sledovanou firmou prodavanych vyr@bks vyrobky nejblizSiho

konkurenta. Podle této metody rozeznavame 4 typgbks:
a) otazniky: jedna se o vyrobky, které jsou &ovadiny na trh,

b) hweézdy: jsou to vyrobky, které se nachazeji v&uv s vysokou miroustu

a maji vysoky podil na trhu,

c) dojné kravy: vyrobky vyskytujici se na pomalu rastich trzich s vysokymi

podily na trhu,
d) bidni psi: vyrobky maji slabou konkukem pozici na pomalu rostoucich trzich

(Rolinek, 2003).
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Obrazek 1: Model BCG
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http://farm3.static.flickr.com/2136/2348116304_6468d821.jpg

BCG prezentujetyii zakladni alternativni moznosti étyii strategie, z nichZ ramcév
vyplyvd, jak se chovat a jak postupovat na zaklagsledki portfoliové analyzy.
Horakova (2003) uvadi nasleduji¢iyti strategie: zvySeni trzniho podilu, zachovani

trzniho podilu, sniZzeni trzniho podilu a odchocha {opuskni trhu).

3.6.2.Matice GE (General Electric)

Alternativnim gistupem k analyze portfolia je matice vyvinuta fiunGeneral Electric.
Je to devitibuéna matice o dvou dimenzich: celkova atraktivitagdva sila podniku
/ieho konkuretni pozice/. Kazda zthto dimenzi je souhrnemé¢kolika faktof,
jejichz vazené bodové hodnoceni eliminuje nevyhqehyuZziti jednofaktorovych
ukazatel. Dewt policek v ramci matice je sdruzeno dd x6n. Prvni zéna se sklada
ze ¥ policek vlevém hornim rohu, kde je vysoka dlouhodoh@akéivita odwstvi

a konkuregini pozice je fizniva. Pro tuto oblast plati obecnd strategickpoddeni:
rast a budovat, aktivity v této oblasti jsou z hlédisinvestic prioritni. Druha zéna

se sklada zexit policek rozlozenych po diagonéale od levého dolniho rdbipravéeho
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horniho rohu. Podnikatelské aktivity v této oblasiobvykle dSi ptimérné pozornosti
z hlediska investic (strategie udrZzovacifefl zona se sklada z# policek v pravém
dolnim rohu. Strategickym dopdfenim pro tuto oblast je ukdeni ¢innosti (krong
vyjimec¢nych gipadi, kdy Ize uvazovat o znovunabyti pozic) (Ticha, r2002).

Obrazek 2: Matice GE

Strategicka doporudeni:

- Riist a budovat

/

* Velikost trhu a mira ristu

* Ziskové marZe v odvétvi
(historické a olekdvané)

¢ Intenzita konkurence

* Sezénnost

* Cykli¢nost

* Pokadavky na technologii
a kapital

« Uspory z rozsahu

* Spoledenské, ekologické
a privni viivy

* PrileZitosti a ohroZeni

* Bariéry vstupu do odvétvi

a vistupu z néj

ATRAKTIVITA ODVETVE

* Relativni podil na trhu
« Ziskovi marZe ve srovnani
s konkurenty
* Schopnost konkurovat v cend

a kvalité
* Znalost trhu a zdkaznika
* Technologické moZnosti
* Kvalita managementu

I

S{LA PODNIKU / KONKURENCNE POZICE
Priméma ~ Slabd

Stfedni

Zdroj: Ticha, Hron, 2002
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3.7. Analyza vnéjSiho prostiredi podniku
3.7.1.STEP analyza

Rolinek (2003) zmiuje, Ze tato analyza je zaloZzena na zodpeni tech otazek:
Které z vigjSich faktofi maji vliv na podnik? Jakou jsou moznénky téchto faktofi?
Které z nich jsou v blizké budoucnosti ndgFitejSi? Okoli podniku je zavislé zejména

nésledujicich skupinach faktogsegmentech):

1. Spoletenskéfaktory souvisejici se Zigobem Zivota lidi etrg jejich Zivotnich
hodnot.

2. Technologické Pati mezi faktory souvisejici s vyvojem vyrobnich predki,
materiah, procef, a know-how. Rednmétem této analyzy jsou vladni vydaje
na wdu a vyzkum, noveé objevy, vynalezy a patenty, tiema technologii, mira

zastaravani vyrobnich prostik.

3. Ekonomické. Ekonomické faktory souvisi zejména s toky ggersluzeb, zboZzi,

informaci a energie.

4. Politické. Mezi tyto faktory n@izeme z#adit stabilitu viady, regulaci
zahrantniho obchodu, devou politiku, monopolni legislativu, ochranu

Zivotniho prostedi.

3.7.2.Porterav model

Rolinek (2003) uvadi néasledujici. Pottermodel g@ti sil popisuje konkuretni okoli
podniku. Tato metoda vychézi ze systematickéhospoglivi pasobicich na jednotlivé
podniky vstupujici a realizujici své produkty nlutr Porter postavil model fungovani
trhu na &chto 5 faktorech:

a) hrozba now vstupujicich firem (potencialni ndwstupuijici firmy), vyjednavaci

vliv odbératel,
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b) vyjednavaci vliv odbratel,
c) vyjednavaci vliv dodavaté)
d) hrozba substitnich vyrobki nebo sluzeb,

e) vliv konkurenti v odwtvi.

Obrazek 3: Portaiv model giti sil

I

Zdroj: Vlastni

Za &elem analyzy konkurémiho prostedi je teba ohodnotit kazdou 2
konkurergnich sil. Celkovy dopadgsobicich sil ovliviuje vznik specifického druhu
konkurence na trhu a v kofreem efektu determinuje zisky, kterych mohou podniky
dosadhnout. Je pravidlem, Ze se celkova ziskovoddnigh v odwtvi sniZuje,
kdyZ se konkurence stava akt#gi (Ticha, Hron, 2002).

27



3.7.3.SWOT analyza

Zkratka SWOT vychazi z anglickych slov strenthsinésstranky, weaknesses - slabé
stranky, opportunities fpezitosti, threats - ohroZeni (Rolinek, 2003).

Podle Jangove, Vastikove (2000) je provedeni SWOT analydng ze zakladnich
metod marketingového auditu. Rolinek (2003) uvadiSWOT analyza je ot&snym
ohodnocenim podniku a je velmi uZiteym, pohotovym a snadno pouZzitelnym
nastrojem k deskripci celkové situace podnikelem této analyzy neni it jakykoliv
druh silnych nebo slabych stranekilgzitosti a ohrozeni, ale z&tfit se na vyzdvizeni

téch, které maji strategicky vyznam.

Horakova (2003) zmiuje, Ze pro ufeni slabych a silnych stranek podniku je nutné
kvalifikované a nestranné posouzeni: vlastnich gobsti a dovednosti a jejich sily,
vlastni vykonnostni potence, zdrojovych moznosifavné managementu. Jakdiklad
silnych stranek podniku mimo jiné uvadi: kvalitnyrebky, tradice zn&y, nizké
vyrobni naklady, vysoka uroiievyzkumu a vyvoje, dobra fin&ni situace, pruzna

organiz&ni struktura, kvalifikovana pracovni sila aj.

Pravym opakem jsou slabé stranky, které znameméfauomezeni nebo nedostatky
a brani plnému efektivnimu vykonu. Slabou strankuize byt napiklad: @ilis dlouha
doba patebna pro vyzkum a vyvoj, nekvalitni vyrobky, zaatarstrojni park, vysoka
zadluzenost, nizky prodejni obrat, Spatn& ¢ovpodniku, podnik je noviem

na zavedeném trhu aj.

Prilezitosti a ohrozeni vyplyvaji z ¥$iho prostedi podniku. Hlavni obtiznosti
pii identifikaci a hodnoceniiflezitosti a ohrozZeni je skutgost, Ze je podnik neiie
(nebo pouze velmi vyjimme¢ maze) svymi aktivitami ovlivnit. Hlezitosti a ohrozeni
Uzce souvisi s aktivitami konkurence. Zavisi natenai€ konkurence v oditvi,
slozitosti¢i jednoduchosti vstupu na trhy, existenci a postasebstituli na trzich, sile

a koncentraci kupujicich a prodavajicich.

Prilezitosti gredstavuji takové dalSi moznosti podniku, s jejiaealizaci stoupaji
vyhlidky na lepSi vyuZiti disponibilnich zdfoja &inngjSi splréni vytyéenych cit.
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Prilezitosti je nafiklad: neexistence doméci nebo zahtahikonkurence, zruSeni
ochranéskych opateni pro uéité vyrobky, snadny vstup na nové trhy, moderrmdse

v technologiich ze#aj.

OhroZeni zastupuje taktéz externi pfedi a jeho vyvoj (fedevSim nevyhodné trendy
ve vrejSim prostedi). OhroZenim je ngiklad: volny gichod zahrarni konkurence
na domaci trhy, silné postavenicivych konkurent a zékaznik, slabé a zhorSujici

se konkuretni postaveni podniku, neschopnost konkurovat naftraj.

Vysledkem SWOT analyzy je formulovani marketingastéategie (strategii). Vyip
té nejlepSi marketingové strategie nebo stratetgidgoklada, Ze firma ma jasn
definované svoje strategické cile (Lukasova, 2002).

Na zaklad zhodnoceni faktdr ovliviiujicich podnik nizeme ukit nasledujicictyii

strategie:

¢ SO strategie — jsou strategie vyuzivajicich silnystranek podniku

ke zhodnoceniiflezitosti objevujicich se ve ¥$im prostedi.

¢ WO strategie — jsou za®eny na odstraimi slabych stranek vyuzitintipezitosti,

které podnik ma.

¢ ST strategie — podnik jich vyuzije tehdy, jestlifee dost silny na fimou

konfrontaci s ohrozenim.

¢ WT strategie pdt mezi obrané strategie zaané na odstrani slabych stranek

a na vyhnuti se nebezpeverti (Rolinek, 2003).
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Obrazek 4: Model SWOT analyzy

SWQT- Interni analyza
analyza Silné stranky Slabé stranky
E
X -
t \SJ_,O_.SME?Q;]E' tod. Kterd i W-0-Strategie:
e Prilezitosti ') 0 YCN MEROC, KEIEISOU oy et rangni slabin pro vznik
vhodné pro rozvoj silnych stranek e e
g . . ) novych pfileZitosti.
n spole€nosti (projektu).
i

W-T-Strategie:

Vyvoj strategii, diky nimz je
moZné omezit hrozby, ohroZujici
nase slabé stranky.

S-T-Strategre:
Hrozby PouZiti silnych stranek pro
zamezeni hrozeb.

0 OoMN= — @ oW

Zdroj: http://cs.wikipedia.org/wiki/'SWOT

SWOT analyzu by & provadtt zkuSeny manazer. Vlastni provedeni neni vzdy&pin
bezproblémové — vyskytuje s@da otazek, které souvisi hitgad se standardy,
se kterymi bude slabost nebo sila firmy porovnaydaiky standard voli konkurence,
jaky je standard nejugprgjSich podnik v odwtvi apod. Pokud znalosti a zkuSenosti
chybi, mize byt vysledkem analyzy pouze dlouhy soupis probtekych otazek,

ktery nevede k ujagni situace, ale k pravému opaku (Horakova, 2003).

3.8. Segmentace trhu

Je zcelaiejmé, Ze ani neptSi producentti prodejci celoswtového uznani a rozsahu
nejsou a ani nemohou byt schopni uspokojovat libwdtto zakaznika na téin
bezliehém trhu (KrouZecky, Svadlenka, 2002). $ghuiteki je velmi mnoho, jsoutizng
rozptyleni, liSi se ve svych kupnich pozadavcicedkdva, 2000). Tato skutgost nuti
vSechny aktéry trhu zabyvat se trzni segmentaai, itkentifikovat takové skupiny
z&kaznik, jejichz poteby a pani jsou do jisté miry shodévelmi podobné. Na takto
specifikované skupiny zakazriikpak orientuji producenti sortiment svych vyrébk

pro p'edchozim zkoumanichnych i @ekavanych zakaznickych tendenci, které mohou
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navic i vhodnymi progedky motivovat. B vyhledavani trznich segment
na spotebitelskych trzich Ize vyuZit demografické a psyobtrické informace
pro identifikaci skupin obyvatel s obdobnym kuprihovanim. Marketingovi manaze
museji pitom rozhodnout, ktery segmentigolstavuje negtSi trzni gilezitost,
tj. ktery umozni nejefektiv)di uspokojovani trzni poptavky (KrouZecky, Svadien
2002).

Pro firmu je pak nejefektiijSi zangfit svij zajem na nejatraktivisi skupinu
¢i nékolik skupin na touto koncentraci zajmu také snad@ava konkurefmim tlakim
(Heskova, 2000).

Analyza trznich segmeintje prvnim krokem §$ rozvoji marketingové strategie.
Segmentace trhuznamena rozdovani celkového trhu do &itych skupin podle

spole&nych charakteristik (Heskova, 2000).

Ekonomové popisuji nynitrhy jako soubory Kkupujicich a prodavajicich,
ktefi se podileji na transakcicheityich skupin neboitd (Krouzecky, Svadlenka, 2002).

3.8.1.Duavody segmentace trhu

Dle Heskové (2000) podstatou efektivniho marketinguzangieni na segmenty,
které maji nejutSi zdjem o specifické sluzby. Hlavnivehdem realizace segmentace
trhu je vynalozit Usili a penize co nejefek#ijfim zpisobem. Pdeba segmentace

nebyla nikdy tak velika jako préwnes.
¢ efektivrejSi alokace finaénich prostedki,
¢ jasrejSi porozundni potebam a panim vybranych skupin spgebitel,

¢ efektivrej§i umig’ovani (rozvoj produkt a marketingového mixu k ziskani

specifického mista veédomi potencialnich spibitelr na cilovych trzich),
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¢ VEtSi presnost ve vyliru nastrofi a technik podpory (ndpreklamnich meédii,

metody podpory prodeje a geografického uémigt

Pii tvorbé efektivni segmentace je nutno prozkoumat potemiciéllové trhy tak,
aby bylo splgno Sest nasledujicich kritérii: éfitelnost, vydatnost, ffistupnost,

udrzitelnost, trvalost a konkurenceschopnost (He&ka000).

Pro kazdy vybrany segment musi podnikpravit trzni nabidku, kterou je poté
nezbytné ulozit do po@domi potencialnich zakazrikak, aby jejim prosédnictvim
vnimali nabizeny produkt jako &wdtleZity uZitek (Krouzecky, Svadlenka, 2002).

3.8.2.Segmentace postovniho trhu

Postovni trh rozéluje své zékazniky z hlediska jejich rozliSeni memleni a privatni
u listovnich zésilek a balik

Detailni segmentace trhu soukromych zakakné relativie mére dulezité, je vSak
vénovat ji gimérenou pozornost. Kazda zakaznicka kategorie ma watii® specifické
zpisoby chovani, Zivotné zvyklosti, poZzadavky a jejabkonald znalost usnagje
jednani se zakaznikem a umaoje predejit vzniku moznych kontroverznich situaci.
Konkrétni sluzby je pak mozné profilovat tak, abyhevovala konkrétnimu typu
zakaznika, tj. konkrétnimu zakaznickému segmerdixifdad dichoddm, rekreanim,
détem¢i mladdezi, domacnostem s malyndtiohi, filatelistim). Detailni segmentace trhu
komeknich zakaznik je naprostou nezbytnosti, protoZe zakaznidiznych od¥tvi
ekonomikyci oboni maji velmi odlisSné péeby, z nichz vyplyvaji i rozdilné pozadavky
na postovni sluzby. Ke konkrétnimu zakaznikovi mupss$tovni operator fstupovat
vzdy jako Kk individuali¢, jejiz situaci je nutné pojimat jako jedémou. Nabidka
portfolia poStovnich sluzeb proto musi byt zaloZzewapodrobné znalosti vhitich
ponera zakaznické firmy, nehbjen tak je mozné nabidnoutgsreé to, co zakaznik
pottebuje, aniz je mnohdy schopenipwozadavek fesre formulovat v poStovni

terminologii (Svadlenka, 2006).
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Obrazek 5: Vymezeni sektoru postovnich sluzeb

Adresny tiftény
material

Neadresny

Zdroj: http://www.admaz.cz/konference/konf_2006 11@download/04-svadlenka.pdf
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4. Vlastni prace

Nasledujici pasadZ o rozsahu dvaceti deviti strarsabbje utajované skuteosti
a je obsaZzena pouze v archivovaném originale bakké& prace ulozeném na
Ekonomické fakuitJU.
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5. Zavér

Nasledujici pasaz o rozsahurit stran obsahuje utajované skinesti
a je obsaZzena pouze v archivovaném originale bakké& prace ulozeném na
Ekonomické fakuitJU.
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6. Summary

Nasledujici pasdZz o rozsahu dvou stran obsahujejowdaé skuténosti
a je obsaZzena pouze v archivovaném originale bakké& prace ulozeném na
Ekonomické fakuitJU.
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