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Vyuzivani nastroji marketingového mixu - Ceska
posta, s. p.

Marketing management in company Ceska posta

Souhrn

Cilem prace je rozbor a zhodnoceni jednotlivych nastroji marketingového mixu
ve statnim podniku Ceska posta. V teoretické ¢asti jsou obsazeny zakladni informace,
které vysvétluji podstatu pojmu marketing a jeho historicky vyvoj, dale marketingové
prosttedi a piistupy ktrhu. Hlavni teoretickou slozkou je marketingovy mix,
ktery je charakterizovan ptredevS§im jako sluzba. Ve druhé casti prace jsou uvedeny
zakladni informace o Ceské posté a proveden rozbor marketingového mixu spole¢nosti.
Soudasti prace je priizkum spokojenosti zdkaznikli se sluzbami Ceské posty. Zjisténim je,
ze zakaznici jsou se sluzbami relativné spokojeni. Za slabinu povazuji nespolehlivost
dodani a dlouhé ¢ekani ve frontach na pobockach spole¢nosti, naopak ocenuji velkou

dostupnost téchto pobocek.

Kli¢ova slova: Marketing, marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, propagace,

marketingovy prizkum, marketingové prostredi

Summary

The target of this work is the analysis and appreciation of particular implements
marketing mix in public company Ceska poSta. Theoretical part contains basic
informations explaining substance of marketing and its historical development, marketing
environment and marketing approaches. Main theoretical part is marketing mix
characterized like ministration. In the second part of bachelor thesis are said basic
informations about company Ceska posta and performed analysis of marketing mix. In the
work is included exploration about satisfaction clients with ministrations of Ceska posta.
Result is relative contentment of clients. Failing is uncertainty of delivery and long waiting

in branch office queues, on the other hand, big positive is availability of branch offices.

Keywords: Marketing, marketing mix, product, price, distribution, propagation, marketing

research, marketing enviroment
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1 Uvod

Ma-1i byt prosperujici spoleCnost uspé$nd na trhu, stdle drzet krok se svou
konkurenci a mit oproti ni vyhodné&j$i pozici, je tfeba svou pozornost sméfovat také
k marketingové strance spolecnosti. Cilem kazdé spolecnosti je tvorit, ziskavat a hlavné
si udrzet zakaznika. Aby spole¢nost tyto kroky mohla uskutecnit, je tfeba vytvofit a dodat
zbozi a sluzby, které si lidé zadaji, za podminky atraktivity ceny. Pro spole¢nost je velice
dalezité znat cilovou skupinu svych zakaznikli a soustfedit se pravé na né€. VSechny
marketingové aktivity by se tedy mély soustfedit na poznavani a Uspokojovani potieb
zékaznikli. Tyto potfeby by mély byt uspokojovany efektivné, nejen pro zékaznika,
ale také pro organizaci.

Na soucasném trhu se nachazi nepieberné mnozstvi firem, které nabizeji shodny
sortiment vyrobki. Pokud nejsou tyto produkty sprdvné marketingové stimulovany,
ztraceji na trhu své misto. Je tedy nezbytné, aby si podnik vybudoval spravné fungujici
marketingové oddéleni, které bude schopné definovat vyrobek, jenz se bude vyrabét,
zajistit jeho prodejnost a sledovat reakci zadkaznika. Pracovnici marketingového oddé€leni
musi neustale sledovat vnéjsi marketingové prostiedi spole¢nosti a vyhodnocovat postupy,

na zakladé¢ kterych se spolecnost snaze ptizpisobi danym zménam a novym trendiim.

Na cCeském trhu se nachazi spole¢nosti, které se zaméfuji na provozovani
poStovnich sluzeb. Podnikli v tomto odvétvi neni mnoho, a tak kazdy z nich zna dokonale
svou konkurenci. Jsou schopny rozpoznat kratkodobou silu a slabiny svych konkurentt,
a na zadklad¢ téchto hledisek se snazi pochopit moznosti a vytvofit si u€innou
marketingovou  strategii. Mezi podniky s poStovnim zaméfenim dominuje
Ceska posta, ktera sice ztratila zcela monopolni postaveni, ale stale si jeho uréitou Gast
udrzuje. Nicméné po nedavné liberalizaci trhu zacinaji na tuzemsky trh pronikat dalsi
konkurenéni subjekty, které si postupné ziskavaji zakazniky Ceské posty, a tim ji rapidné
snizuji zisky. Spole¢nost Ceska posta, s.p. je predmétem této bakalaiské prace a bude
zjistovano, jakou Ulohu v ni hraje marketing. Autorem byla vybrana z dtivodu posouzeni,
zda je podnik stdle schopen udrzet si své postaveni na trhu a celit stoupajicimu vlivu

konkurence.



2 Cil prace a metodika

Cilem préce je zhodnoceni jednotlivych nastroji marketingového mixu v podniku
Ceska posta, s. p. a provedeni dotaznikového Setieni o spokojenosti zakaznikt se sluzbami

této spolecnosti.

Prace je rozdélena na dvé Casti — teoretickou a analytickou. Teoreticka vychodiska
jsou vychozim ptedpokladem celé prace a zdkladem vlastni ¢asti prace. Predstavuji priiez
zakladnimi informacemi, které vysvétluji podstatu pojmu marketing a jeho historicky
VyVoj, orientaci v marketingovém prostiedi spole¢nosti a marketingovych pfistupech
k trhu. StéZejni teoretickou Casti, které je vénovana nejvétsi pozornost, je marketingovy
mix, jehoz jednotlivé ¢&asti jsou charakterizovany piedev§im z pohledu sluzby jako
produktu. Zpracovani teoretické ¢asti je komparaci poznatki, které jsou ziskany z ruznych

literarnich zdroji souvisejicich s danym tématem.

V druhé ¢asti prace je podnik Ceska posta charakterizovan na Grovni zékladnich
informaci, historického vyvoje a soucasné organiza¢ni struktury spole¢nosti. Ve vlastni
&asti prace je definovano vnéjsi marketingové prostiedi Ceské posty, za dulezité faktory
jsou povazovany konkurence a zakaznici. Hlavnim bodem analytické casti je rozbor
jednotlivych nastrojii marketingového mixu Ceské posty a posouzeni jejich efektivity.
V této Casti je pouzita pfedevsim prakticka analyza sekundarnich dat a dedukéni metoda,
na zakladé které jsou vyvozeny Usudky z danych predpokladt. Podklady k tvorbé jsou
¢erpany z vnitropodnikovych dokumentii a internetovych zdrojt.

Dilezitym vystupem prace je priizkum spokojenosti zdkaznikd se sluzbami Ceské
posty formou dotaznikového Setieni pomoci kvantitativni metody. Pro respondenty
je ptipraveno 11 otdzek, které obsahuji zakladni informace v podob¢ trovné dosazeného
vzdélani, jejich véku a misté kde Ziji. Konkrétnimi otazkami ve vztahu k Ceské posté
je zjisténi celkové spokojenosti se sluzbami, co zakaznici na Ceské postd ocefiuji,
co by naopak zlepsili, zda vyuzivaji také sluzeb konkuren¢nich podnikti a odkud ziskavaji

informace o produktech a cenach Ceské posty.



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Podstata Marketingu

3.1.1 Definice marketingu

Vyjadtit podstatu marketingu je velice obtizné, nicméné vétSina autort definice
marketingu se shoduje, ze hlavni podstatou je nalezeni rovnovahy mezi zajmy
podnikatelského subjektu a zdkaznika. Kli¢ovy bod pro marketingové tivahy a nésledna

marketingova rozhodnuti je tedy zakaznik (Bouckova, 2003).

o _Marketing lze pojimat jako soubor aktivit, jejichz cilem je predvidat,
zjistovat, stimulovat a uspokojit potieby zakaznika (Bouckovd, 2003).”
o Marketing je uspokojovani potieb zdkaznika na strané jedné a tvorba zisku

na strané druhé (Kotler, 2003).”

Marketing je oblasti, ktera je zaloZzena na vztazich se zakazniky. Skute¢nym
zakladem je tedy vytvafeni hodnoty pro zakaznika a nasledné uspokojovani jeho potieb
a prani. To je ten pravy zaklad pro marketingové mysleni a praxi (Kotler, 2003).

Existuje cela fada autorti, kterd definovala marketing rliznymi zpiisoby, zde jsou
n¢ktefi z nich:

I.  ,,Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to,
co potrebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych
vyrobkii s ostatnimi (Kotler, 1992).”

. ,Cinnost organizace a soubor procesii pro vytvdreni, komunikaci a poskytnuti
hodnoty zakaznikum a pro Fizeni vztahii se zakazniky takovym zpiisobem,
Ze z néj maji prospéch organizace i jeji klicové verejnosti (Foret, 2008).”

., ,Marketing je uvédomélé trzné orientované Fizeni celého podniku nebo triné
orientované rozhodovéani v podnikani. Marketing znamena odpovidajici planovani,
koordinaci a kontrolu vsech podnikovych aktivit zamérenych na aktualni
a potenciondlni trhy. Podnikové cile mohou byt uskutecnény na :zdklade

soustavného uspokojovani pozadavkii zakaznikii (Meffert, 1996).”
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IV. . Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je predvidani, poznani, ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym
zpuisobem, zajistujicim splnéni cili organizace (Svetlik, 1992).”

Marketing je vystihovan celou fadou definic, jenz maji vétSinou spolecné

nasledujici prvky (Bouckova, 2003):

e Komplexni proces urcitych ¢innosti,

e Pochopeni problemt zakazniki a nasledné feseni téchto problemi,
e (Odhad potieb a utvareni predstavy o produktech,

e Do prodeje se ziskem se promita spokojenost zakaznika,

e Spojeni marketing se sménou produktu.

Marketing lze definovat jako ,proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji
prostiednictvim tvorby a smeény produktii a hodnot to, co pozaduji (Bouckova, 2003).”
Obsahem procesu je predvidani, poznavani, stimulovani a uspokojeni potieb urcitého
zékaznika, tak aby byly zaroven dosaZzeny cile podniku. Abychom pochopili podstatu
marketingového pfistupu, je tfeba upozornit na dalsi klicové pojmy, které budou nyni
popsany. Potieba vyjadifuje objektivni stav, pocitujeme ji jako stav nedostatku. Potieby
se Cleni na vrozené, naucené, materidlni ¢i nematerialni, ekonomické a neekonomické
a v posledni fad¢ na konecné a vyrobni. Aby mohla byt potfeba naplnéna, je tieba stanovit
Si pozadavek. Jednd se o subjektivni stav, kdy jedinec ma pocitovanou potiebu,
kterd je formovana jistou osobni zkuSenosti, kulturou ¢i osobnostnim rysem jedince.
Rozdil mezi potfebou a pozadavkem je tedy takovy, Ze marketing vytvaii urcité potieby,
které nuti ke koupi vyrobku, ktery zakaznik nepotfebuje. Typickym ptikladem miize
byt koupé modniho kusu obleceni, ktery by mohl zajistit uréitou spoleenskou prestiz.
Dalsim pojmem je poptavka, coze je ochota kupujicich potizovat uréité mnozstvi produkti
za stanovenou cenu. Zavisi na nékolika faktorech: cena daného vyrobku ¢i sluzby, zména
vySe piijmi, zména cen substituti a komplementt, vkus, zvyky a preference. Oproti tomu
nabidka piedstavuje mnozstvi nabizenych produktd, které jsou urCeny k uspokojeni
poptavky prostiednictvim smény na trhu. Misto, kde se stfetdvd nabidka s poptavkou

se oznacuje jako trh.
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V marketingu se trh ¢leni na potenciélni (spotiebitelé, kteti by mohli projevit zajem
o urCity produkt, tento produkt je jim dostupny, fyzicky a finan¢n¢), aktualni
(spotiebitelé, ktefi dany produkt jiz nakupuji) a cilovy (jista ¢ast trhu, kde se podnik
rozhodl, ze ji ziska).

Velikost trhu zavisi na schopnosti kupujicich reagovat na nabidku a spliujicich
tf1 podminky: z4djem o konkrétni zbozi, moZznost koupé vyrobki, disponibilni prostfedky.
Na cely tento proces navazuje tzv. sména. Coz je proces, kde zbozi méni své majitele.
Miuze mit povahu transakce, bud’ penézni (zboZi za penize) a bartrové (zbozi za zbozi)
nebo transferu, kdy dany subjekt piedd jinému subjektu naptiklad dar ¢i charitativni

ptispévek a nic za to neocekava (Bouckova, 2003).

3.1.2 Marketing sluZeb

Dle Kotlera (2007) je sluzba ,Jakdkoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna
strana nabidnout druhé, je v zdsadé nehmotnd a neprindsi vlastnictvi.” Sluzbou
se tedy rozumi urcitd nabidka firmy, do které je zahrnovédna néjaka sluzba. Podil téchto
sluzeb na zisku se mize liSit, je tedy vzacnosti najit ¢istou sluzbu ¢i zbozi. Tento sektor
se ve vyspélych zemich velice rychle rozviji a 1ze o¢ekavat, ze v budoucnu bude zaujimat
ptredni postaveni (ipodnikatel.cz, 2011).

Aby byly pojmy sluzba a zbozi odliSeny, uvazuje se o tzv. kontinuu téchto dvou
pojmu. Nachazi se zde nabidky s pfevahou dvou aspekti, a to hmotného a nehmotného.
Je tfeba rozliSovat 5 typt nabidek: Cisté hmotné zbozi je vyrobek, se kterym neni spojena
zadna sluzba (napf. sul). Hmotnym zbozim se rozumi technologicky pokro¢ilé vyrobky
(osobni vozy), je zde zéavislost na dostupnosti a kvalit¢ souvisejici sluzby (predvadéci
prostory, opravy a udrzby). Sluzba doprovizend drobnym zboZim je tvofena
3 slozkami: hlavni sluzba, doprovodné sluzby a podplrné zbozi. Do této sluzby mizeme
napiiklad zahrnout aerolinky, u kterych je nabizena primarné piepravni sluzba, ale s ni jsou
také spojeny hmotné vyrobky (jidlo, piti), a mimo jiné¢ piepravni prosttedek (letadlo).
Primarni nabidkou se nicméné rozumi pieprava. Do kategorie Cistd sluzba mizeme
zahrnout naptiklad sluzby kadefnictvi nebo finan¢ni sluzbu. Vzhledem k Sirokému spektru
sluzeb je tieba, aby se poskytovatel¢ zaméetovali na problémy dané sluzby ve snaze
o neustdle zlepSovani a pfedevSim o ziskdni konkuren¢ni vyhody. IkdyZz se vlastnosti
téchto sluzeb rizni, vSechny maji své jedinecné charakteristiky, na které je tfeba brat

ohledy, obzvlast pfi tvorbé marketingovych programt (Kotler, 2007).
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Strategie firmy v sektoru sluzeb

Obecn¢ lze tici, ze firmy, které poskytuji sluzby, pouzivaly doneddvna podstatné
mén¢ marketingovych praktik nez napt. vyrobni spole¢nosti.

Vétsinou to byvaji malé podniky, které povazuji tyto praktiky za zbytecné
¢i nakladné. Nicméné v oblasti sluzeb je zapotiebi mit pifipravené urcité marketingové
pristupy, tradicni produktovy marketing se stava jiz net¢innym, pokud je pouze pievzat.

Proto je tfeba ptizplisobeni stavajicich principt prostiedi sluzeb (Kotler, 2007).

Retézec dosahovani zisku ve sluzbdch
Uspésna spoletnost vénuje svou pozornost nejen svym zaméstnanctim, ale také
zakaznikiim. Vychazeji z fetézce, kde zisk a spokojenost zdkaznikii maji na sebe ptimou
navaznost. Retézec je tvofen celkem péti ¢lanky:
1. Kvalita sluzeb v podniku — vybér a zaSkoleni zaméstnanci, pracovni prostiedi,
silna podpora zaméstnancti, kteti prichazi do kontaktu se zakaznikem,
2. Spokojenost a produktivni pracovnici — spokojenost, pracovitost a loajalnost
zameéstnancu,
3. Nartst hodnoty sluzeb — vytvaieni hodnoty pro zakaznika je ucinnéjsi a ucelnéjsi,
4. Spokojenost a loajalnost zdkaznikGi — zdkaznici si vyrobek koupi opakované
a zustavaji vérni,

5. Raist a zisk — vykon servisni spole¢nosti je vynikajici.

Aby bylo dosazeno dobrych vysledkil v této oblasti, je zapotiebi nejen tradi¢niho
marketingu se Ctyimi P, ale také interniho a interaktivniho marketingu, ktery Kotler
definoval takto:

e Interni marketing — ,,Marketing provadeny firmou poskytujici sluzby
za ucelem efektivniho Skoleni a motivace zaméstnanci, kteri jsou v kontaktu
se zakazniky, a veskerého personalu, ktery je podporuje, aby pracovali jako
tym, zajistujici spokojenost zakaznika.”

e Interaktivni marketing — ,,Marketing provdideny firmou, kterd si uvédomuje,
Ze vaimand kvalita sluzeb zavisi do znacné miry na kvalité interakce mezi

kupujicim a prodavajicim (Kotler, 2007).”
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3.2 Historicky vyvoj marketingu

Prvotni naznaky marketingu by mohly byt nalezeny jiz v davnych starovékych
civilizacich. Nicméné tento pojem zacal byt zndm az v 19. a 20. Stoleti, kdy bylo tfeba
meénit pristup k zdkaznikovi a uspokojovani jeho potieb. Podoba naseho soucasného svéta
je jednim z vysledka tohoto formovani. Prvni ndznaky jakychsi ,,ochrannych znamek” byly
objeveny soucasnymi archeology na uzemi Egypta a ddvné Mezopotdmie, tyto znamky
odlisovaly zbozi na trhu a napomahaly vytvafeni jejich hodnot. Pro spotiebitele byly
ukazatelem kvality a zaruky. Oproti tomu v Evropé byly zavedeny tzv. cechovni znacky,
dle nichz se zakaznici mohli dobfe orientovat. Vzhledem k tomu, Ze vétSina populace
nedovedla ¢ist ani psat, byl nejrozsifenéjsim zplisobem propagace mluvena fe¢ v podobé
,reklamnich hesel”. Zvrat pfedstavoval tzv. knihtisk, ktery umoznil tvorbu prvnich novin.
Ty byly vydavany ve vétSich sériich v prvnim desetileti 17. stoleti. Dalsi kracek
predstavovala inzerce, ktera se pravidelné objevovala v anglickych listech v 18. stoleti.

V disledku pramyslové revoluce v 18. a 19. stoleti nastal védecky pokrok,
a také rozmach masovych médii. Tyto dvé skutecnosti byly dobrym podkladem pro zménu
ve filosofii uspokojovani trhu. Zacala etapa vyrobné orientovaného marketingu, jez trvalo
asi do dvacatych let 20. stoleti. Tato koncepce patii mezi nejstar$i filozofie,
kterymi se prodavajici tidi, lze ji definovat nasledujici vétou: ,,Filozofie podnikani,
ktera vychazi z predpokladu, Ze spotiebitelé, uprednostiiuji levné a Siroce dostupné
vyrobky, hlavnim cilem rizeni musi byt efektivni vyroba a distribuce.” Piedpoklada,
ze spotiebitel bude davat prednost produktim, které jsou na trhu k dispozici,
a které si mtize dovolit. Proto by se podnik mél soustfedit na zvySovani efektivnosti vyroby
a distribuce, bohuzel podniky jsou vystaveny pfiliSné orientaci na tyto dvé skutecnosti.
Tuto metodu pouzival Henry Ford a Tomas Bat’a, ktery do své podnikatelské koncepce
zavadél prvky jeZ jsou vzorem i pro podnikatele 21. stoleti.

Nasleduje vyrobkova koncepce, ktera se uplatfiovala v letech 1920 — 1940.
Zde je zékladem predpoklad, Ze zdkaznici daji prednost vyrobku, ktery je vysoce kvalitni,
ma dobrou provozni spolehlivost a zaroveil je moderni a zajimavy. V né€kterych ptipadech
jsou zakaznici ochotni zaplatit pfemrSténou penézni castku. Proto firma vénuje usili

neustalé péci o inovaci produktl a zlepSovani jejich parametrti a vlastnosti.
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Velmi zndmou firmou, ktera se touto koncepci fidi, je spole¢nost Ferrari, kdy kazdy
viiz je originalni zaleZitost (Pavlecka, 2008).

V letech 1940 az 1950 prichazi prodejni koncepce, ktera se nejvic vyuziva
u produkti nebo sluzeb, jenz zdkaznici dostatecné nevyhledavaji. Je =zalozena
na predpokladu, Ze si zédkaznik nekoupi produkty ur¢ité firmy v dostateném mnoZstvi,
pokud ovsem jejich prodej nebude dostatetné podporovan nejriznéjSimi nastroji
a roz$iten. Koncepce, kterd je zaméfena na tento typ prodeje, je zndma napiiklad v podobée
levnych neznackovych produkti, které 1ze nalézt pod znackou onoho dané¢ho supermarketu
¢i hypermarketu (Pavlecka, 2008). Prodejci jsou Casto nuceni potencionalni zakazniky
sami vyhledavat a pfednosti svého produktu vyzdvihovat.

V 50. a 60. letech 20. stoleti se objevuje marketingova koncepce, ktera se trvale
orientuje na zékaznika a jeho potteby. Je zaloZzena na sloganu ,pozndvejte potieby
a uspokojujte je”. Akceptovanim této filozofie je favorizovano tfeSeni problému zakaznika
nikoliv feSeni vlastnich problémt. Jde v ni o neustdle a skute¢né objevovani a poznavani
neuspokojenych potfeb a nasledné hleddni feSeni, jak tyto potieby uspokojit.
Tato koncepce je Casto zaménovana s prodejni koncepci, pfiCemz prodejni koncepce
se zam¢ciuje na kratkodobé ziskani zdkaznika. Oproti tomu, marketingova koncepce
se snazi ziskat zadkaznika trvale a pecovat o jeho potieby. Zisku dosahuje tim,
7ze dlouhodobé buduje vztahy se zakazniky. Marketingova podnikatelska koncepce

je zalozena na respektovani nasledujicich bodu:

e Orientace na zakaznika,

e Budovani a kontakt se zakazniky,

e Orientace na urcité cilové trhy,

e Koordinace marketingovych funkci a ¢innosti v podniku,
e Nepfetrzitost marketing,

e Dosazeni vSech stanovenych cili podniku.

Typickymi spolecnostmi, které se fidi marketingovou koncepci jsou:

Procter & Gamble, Disney, Wal-Mart a Southwest Airlines (Kotler, 2003).
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V navaznosti na marketingovou koncepci se v 70. letech objevila spole¢enska
(socialn¢ marketingovd) koncepce, jejiz snahou je soulad potieb a z4djmi zakaznika
s dlouhodobymi socidlnimi a etickymi zdjmy spolecnosti. Tato koncepce predpoklada,
ze spolec¢nosti budou ve svych marketingovych aktivitach brat v potaz tii dilezité faktory:
zisk firmy, uspokojeni pfani zakaznika a vefejny zdjem. Snahou spoleCnosti je také
prispivat na feSeni globalnich problémi, pomoc rozvojovym zemim, podpora vyzkumu

a charitativni ¢innosti (Kotler, 2003).

3.3 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi je tvofeno mnoha faktory, zpravidla byvaji vzdjemné
zavislé. Mezi jejich charakteristiku patiéi znacny stupen nejistoty a velka dynamicnost.
Na pracovniky jsou kladeny velmi vysoké naroky, které vyplyvaji z faktora,
jimiz je podnik ovliviiovan. Pro lepsi orientaci v marketingovém prostiedi existuji
2 néstroje: marketingovy informaéni systém a marketingovy vyzkum, jenz napomahaji
reagovat na rychle se ménici podminky (Bouckova, 2003). Kotler (2007) popsal
marketingové prostiedi jako: ,,Cinitelé a sily vné marketing, které ovliviuuji schopnost
marketing management vyvinout a udrZovat uspesné vztahy s cilovymi zakazniky.”
Marketingové prostiedi se sklada z vnéjSich faktorli, jimiz je ovliviiovdna realizace
marketingovych aktivit, jenz jsou zaméfeny na cilovou skupinu zakaznikd. Aby byla firma
uspésna, je tieba neustale analyzovat vnéjsi prostfedi a reagovat na jeho vyvoj. Je tedy
vyzadovano efektivni spojeni se zakaznikem a také s ostatnimi slozkami spole¢nosti véetné
jejich vnéjsich partnerti. A to vse pod neustdlym tlakem faktorii v okolnim prostfedi

(Kotler, 2003).

3.3.1 Makroprostiedi

Bouckova (2003) definuje makroprostiedi takto: ,Jestlize se urcity vybrany soubor
faktorti  mikroprostiedi zpravidla tyka pouze konkrétni organizace, pak faktory
makroprostredi ovilivituji vSechny instituce, které v daném obdobi a v daném ekonomickém
systemu pusobi.” Timto pojmem se oznacuje vné¢jSi prostiedi, v némzZ se firma nachézi
a pohybuje. Sklada se z faktord, které mohou na stran¢ jedné nabidnout firmé nové
ptilezitosti, ale na strané druhé ji mohou ohrozit. Makroprostfedi firmy tvoii 6 hlavnich
faktort prostiedi: demografické, ekonomické, ptirodni, technologické, politicke a kulturni
(Kotler, 2003).
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Tyto faktory jsou oznaCovany jako nekontrolovatelné, protoze firma nema
prakticky zadny vliv v jejich ovliviiovani, nicméné sama je jimi ovliviiovdna z vnéjsi
strany a pusobi tedy na vSechny jeji aktivity, pfimo i zprostifedkované (Kotler 1992).
Dle Horakové (2003) Ize makroprostiedi rozdélit do ¢tyt skupin faktord. Tyto faktory jsou
pravni a politické a spadaji do tzv. legislativniho ramce. Jsou jimi socialni, ekonomické,
technologické a technické faktory. Pomoci PEST analyzy jsou vlivy makroprostiedi
déleny do ¢tyt vyse uvedenych skupin a ovliviiuji spolenost rtizné velkou mérou
(Srpova, Rehof a kol., 2010). Tyto faktory Ize shrnout do akronymu STEP:

= Socialni,
= Technické a technologické,
=  Ekonomické,

= Politické a pravni.

Analyza, kterd pracuje s vySe uvedenymi faktory se tedy nazyva STEP analyza
(Zamazalova a kol., 2009).

Socialni faktory

Tyto faktory se dale ¢leni na demografické a kulturni. Demografické faktory
se zaméfuji demografické ukazatele, které charakterizuji veSkeré obyvatelstvo.
Jsou sledovany zakladni ukazatelé jako: pocet obyvatel, hustota osidleni, pohlavi, vék,
zaméstnanost a dal$i statistické veli¢iny. Tato data jsou pro marketingovou sféru velice
dualezita, protoze pomoci nich se zkouma vyvoj, napt. zmény vékové struktury, rozsah
migrace, Uroven vzdé€lanosti, aj. Tyto vyvoje jsou dillezit¢é pro stanoveni prognoz.
Pokud jsou demografické zmény obrovske, ma to pifimy vliv na disledky v marketingové

oblasti.

Kulturni faktory

Definice Bouckové (2003) iika, ze ,Kultura je charakterizovana jako soubor
hodnot, ideji a postojit urcité skupiny lidi, které jsou predaviny z jedné generace
na druhou.” Oproti tomu dle Zamazalové a kol. (2009) : ,,Kulturou rozumime soubor
hodnot, ideji a odpovidajicich postojit skupiny osob nebo subjektii.” Vlastnosti urcitych

trhil a jejich subjektt maji souvislost s kulturnimi faktory.
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Podklady, které jsou dilezité pro marketing jsou: kulturni obsah, ktery se tyka
primarnich hodnot a spotifebni chovani a nasledny rozvoj. Typickym ptikladem mutze
byt siln¢ véfici stat, jehoz vira povoluje nebo naopak nedovoli pouzit urcity druh reklamy,
a to véetné prezentace Ci zobrazeni (Zamazalova a kol., 2009). V marketingové sféfe jsou
nejdulezitéjsi ty kulturni faktory, které ovliviiuji chovani spotiebitele na trhu a jeho zmény
v Case. Je dulezité rozliSovat primarni a sekundarni nazory a hodnoty lidi. Ty primarni jsou
dédény po rodicich a sekundarni podléhaji urcitym zménam a vytvaii se na zéklad¢ styku
jedince se spole¢nosti. V ovlivilovani sekundarnich nazorti mize byt organizace uspésna,
oproti tomu Vv ovliviiovani primarnich nazor bude mit pravdépodobné jen nepatrny vliv.
Na spotiebni chovani mohou mit pfimy vliv kulturni rozdily mezi jednotlivymi skupinami
spotebiteli (Bouckova, 2003).

Technické a technologické faktory

»Tyto faktory jsou dominujici slozkou marketingového makroprostredi.
At jiz jednotlivy podnikajici subjekt nebo velké multinacionalni firmy, vSichni musi vénovat
maximum usill a vynaloZit obrovské financni prostiedky na to, aby neztratili kontakt
s technickym a technologickym faktorem (Kolektiv, 2003).” Z této definice je patrné,
které ovliviiuji nas Zivot. Jsou zde zahrnuty vyzkumné a vyvojové faktory. Do vyvojovych
Ize zatadit vyvoje vyrobnich prostfedkt, procesu, materialti, know-how, a také nové
technologie (Baca M., 2007). ,,Miizeme tedy rici, Ze v technologickém prostiedi existuji
faktory, které vytvareji nove technologie, umoznujici vznik novych vyrobku

a novych trznich prilezitosti (Kotler, 2003).”

Ekonomické faktory

~Ekonomickeé prostredi se sklada z faktorii ovliviujicich kupni silu a sloZeni vydaju
domécnosti (Kotler, 2004).” Do téchto faktorti jsou zahrnovany v prvni fadé ty, které maji
vliv na kupni silu spotiebitele a strukturu jeho vydajiu. Pro podniky je prioritni celkova
kupni sila, jenz zavisi na skutecnych pfijmech obyvatelstva, vys$i Gspor a tvérti a trovni
cen. Je tfeba neustale sledovat hlavni trendy, pfedevsim rozdily a zmény v urovnich piijmi
a zmény ve struktufe jejich vydaja (Bouckova, 2003). Je tieba podotknout, Ze v poslednim

desetileti dochéazi v Ceské republice k obrovskym rozdiliim, co se piijmi tyce.
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Existuji tedy dveé skupiny zakaznikd. Ta prvni si miize statky dovolit a to véetné
téch luxusnich. Na druhé strané existuje pifijmova skupina zadkaznikl, ktera mulze
mit potize dosdhnouti na uspokojeni zakladnich potfeb. Je tieba tvorby nové
strukturalizace spotifebiteli dle piijmut, charakteritovat jejich kupni chovani a vytvaret

kupni pfilezitosti pro kazdou skupinu zékaznikl (Bouckova, 2003).

Politicko-legislativni faktory

»Vyvoj politického prostredi vyrazné ovliviuje marketingova rozhodnuti.
Politickym prostredim rozumime legislativu, organy statni spravy a ndtlakové skupiny,
které oviliviuji ¢i omezuji podnikatelské a soukromé aktivity ve spolecnosti (Kotler, 2004).”
Je patrné, Ze na marketingova rozhodnuti frem ma mimo jiné vliv také politické déni.
Podminky pro podnikéani napomaha vytvaietet legislativa, jenz vydava zakonné normy
pro ochranu zivnosti. Po stat je také velice dulezita ochrana spotifebitele a zajmy
spole¢nosti. Proto jsou statem vydavany a schvalovany opatieni. Tato opatfeni chrani
zdravi spotiebitele, zivotni prostfedi a vlastnictvi. Dal§im faktorem je plsobeni riznych
zajmovych skupin, tzv. lobby, které puisobi proti témto trendtim a pokouseji se o zabranéni
prijeti nevyhodnych zdkonnych norem. Vliv jiz existujicich norem se snazi urcitym
zpisobem paralyzovat ¢i omezit nebo alespon tyto dusledky snizit (napf. alkoholické
¢i tabakové vyrobky). Tyto skupiny maji za cil neustale ovliviiovat politiku statu hlavné
ve prospéch své klientely ze skupiny podnikateli. Plsobi zde také vliv skupin,
které se snazi chranit zajmy spotiebitele (SdruZeni obrany spotiebitelt CR). Instituce
tohoto typu vydavaji nezavislé vysledky testd. Na jedné strané mohou mit negativni
vysledky devastujici dopad na dany vyrobek, na strané druhé, pozitivni test miize

byt pro vyrobek konkurenéni vyhodou ¢i skvélou reklamou, a zadarmo (Bouckova, 2003).

3.3.2 Mikroprostiedi

Do tohoto prostfedi jsou zahrnuty faktory, které néjakym zpusobem ovliviuji
moznosti spolecnosti, jak uspokojovat ptani a potieby svych zakaznikii. Nejdalezitéjsi
je zde realizovani svého hlavniho cile. Primarnimi faktory jsou — podnik, zakaznici,
dodavatelé, distributofi a prostfednici a konkurence (Kotler, 2003). Bouckova (2003)
mikroprostiedi charakterizuje nasledovné: Podnik - Nejdulezitéjsi prvek v rdmci podniku
je souhra vSech jeho organti, spravna funkce a urcitd provazanost. Tyto aspekty jsou velice

dualezité pro chod celé spole¢nosti.
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Péce o cilove trhy neni ponechdvdna pouze na pracovnicich z marketingového
utvaru a je tfeba, aby podnikovy marketing respektoval vyrobni moznosti, technické,
finan¢ni a dal$i podminky, jenz pisobi na dany podnik v ur¢itém obdobi a vymezuji
mantinely, ve kterych by se m¢la firma nachédzet. Proto by mél podnik spolupracovat
I Sostatnimi utvary své spole¢nosti, aby spolecny vliv na kone¢ny vysledek
byl co nejuspokojivéjsi, vysledkem je uspokojeni zakaznikovy potieby (Kincl, 2004).
Zakaznici - Pro marketingové prostiedi je jednim z nejdulezitéjSich faktort zéakaznik.
Vzhledem k tomu, Ze spotiebitelsky trh neni homogenni, je tiebake kazdému zakaznikovi
pfistupovat zcela individudlné, naptiklad oproti spotiebiteli na trhu primyslového zbozi.
Dle Kotlera (2003) Ize trh piiblizit napiiklad takto: ,,7rh je wurcity prostor,
v mémz se pohybuji  skutecni i potencidlni  kupujici  daného  produktu.
Je pro né charakteristicke, Ze sdileji potieby c¢i prani, které mohou byt uspokojeny
prostirednictvim smény.” Jak uvadi ve své knize, pokud se pracovnici firmy o sveé zakazniky
dostatecné nestaraji, postaraji se jini. Proto je zcela zasadni se zaméfit predev§im
na zakaznika, namisto zaméfeni se na vyrobu produkti. Dodavatelé - Tento faktor
je tvofen témi, kteti néjakym zplsobem ovliviiuji moznosti spole¢nosti ziskat urc¢ité zdroje.
A to vurcité kvalité, kterou pozaduji, mnozstvi a Case. Tyto faktory jsou velmi nutné
pro plnéni zakladnich funkci v podniku. Ukolem marketingovych pracovniki je tedy
peclivé sledovani situace a moznosti dodavatell, nejlépe dlouhodobé, a to z divodu vcasné
reakce na pifipadné Spatné dopady, které by mohly negativné ovlivnit pisobeni podniku
na trhu (Bouckova, 2003). Distributori a prostiednici - Pokud si firma klade za cil
mit své Cinnosti, jenz jsou soucasti marketingu, na Spi¢kové urovni, mize pienechat
realizaci jinym, tzv. externim firmam. Ty pomahaji spole¢nosti, aby byla propagace, prode;j
i zprostiedkovatele, jejichz cilem je vyhledavat potencialni zakazniky a idealné€ s nimi
uzavirat obchody. Konkurence - Pokud chce byt podnik na trhu Gspé$ny, musi dobie znat
svou kunkurenci a snazit se o lepsi uspokojeni zékaznika nez ostatni spoleCnosti.
Vhodnymi nastroji lIze faktor konkurence ovliviiovat, ovSem jen v omezené mife
a v zavislosti na sile konkurentd. Pfi¢inou konkuren¢niho prostiedi dochazi k vytvareni
tlaku na snizovani nakladd, na inovativnost a zdokonalovani produktt. Tyto efekty vedou

ke zvySovani zisku.

20



Podnik reaguje na konkurenci tim, Ze pouzije vhodou strategii,
ktera mu zajisti konkuren¢ni vyhody. Vypracovat vhodnou marketingovou strategii je tedy

ukol velice naro¢ny avsak pro kazdy podnik velmi dilezity krok (Bouckova, 2003).

3.4 Marketingové pristupy podniku Kk trhu

Nez-li jsou uc¢inény jakékoliv zmény v oblasti marketingu, je dilezité si disledné
rozpracovat strategicky marketingovy plan, ktery je zalozen na vyhodnoceni vysledkt
z analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostredi. Strategické planovani je proces, ktery se snazi
o vytvoreni konceptu, jenz bude udrzovat rovnovdhu mezi zdroji a cili organizace
v zavislosti na tom, jaké jsou trzni piilezitosti. Je tieba vymezit ur¢ita pravidla, zasady
a cile, které je nutno respektovat a chapat v dalSich krocich marketingového ftizeni
(Bouckova, 2003). V soucasné dob& je vétSinou firem vyuzivan cileny marketing.
Ten se soustfedi jen na urcitou kategorii. Tim podnik, pfi neuspésnych pokusech zavadéni
nového produktu na trh, uSetti vynalozené naklady a Gsili (Kincl, 2004). Lze tedy fici,
ze pii cileném marketingu firma na ur€itém trhu pozndva dilezité trzni segmenty,
mezi nimi se rozhoduje a v koneéné fazi si vybere ty, které jsou pro ni nejlepsi
a nejvyhodnéjsi. Pro kazdy segment se pak rozviji specificky marketingovy piistup
(Koudelka, 2005). Dle Kotlera (2005) je pfi cileném marketingu primarni strategické
rozhodnuti tzv. STP proces, ten se tyka segmentace (segmentation), zacileni (targeting)

a umisténi (positioning).

Segmentace

Trhem se rozumi velice obecny pojem, ktery se sklada z oblasti ¢l€énenych na mensi
a specifictéjsi segmenty. Kotler (2007) definuje segmentaci jako: ,,Rozdéleni trhu
na vyrazné skupiny kupujicich s odlisnymi potrebami a charakteristickym chovdnim,
které vyzZaduji odlisné produkty nebo marketingovy mix.” Segmentace je prvni faze
cileného marketingu a je podstatnou slozkou kazdého marketingového planu (Kincl, 2004).
Je to proces, ktery rozdé€luje trh na rGzné kategorie spotiebitel. Ti pozaduji urcité
produkty nebo marketingové mixy (Kotler, 1992). Primarni Ukol segmentace je,
aby byl pfesnéji definovan trh, ziskdni informaci o konkurentech a zefektivnéni

strategickeého planovani.
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Kotler  déli  spotiebitelsky trh  na  dvé  skupiny:  Segmentace
dle charakteristik — trh je délen na zakladé demografickych (vzdélani, v€k, piijem),
geografickych (podnebi, velikost mésta, hustota obyvatelstva ve meésté, ve kterém
spotfebitel Zzije) a psychologickych (osobnost jedince, zivotni styl) charakteristik,
Segmentace dle reakci — reakce zakaznika na produkt, kupujici se déli do skupin

na zakladé postoje k vyrobku, znalosti o ném a jeho uzivani.

Trzni cileni
Dalsi faze, ve které ma spoleénost jiz zpracovany vyzkum trhu a specifikované
jednotlivé segmenty, je zhodnotit, posoudit a rozhodnout, na ktery segment se bude
prioritn¢ zaméfovat (Kincl, 2004). Dle Kotlera je trzni targeting ,,Proces hodnoceni
atraktivity a vybéru trznich segmenti, kam vstoupit.” Jak jiz vime, v dfivéjSich dobach
se marketing zamétoval predevS§im na to, jak ziskat zakaznika. Misto toho, aby svou
pozornost vénovali i t€ém stavajicim. Nové a soucasné spolecnosti kladou diraz na uméni
opatrovat své zakazniky a zaméfuji se na produkovani vé€rnych zakaznikd a vztahy s nimi
(Kotler, 2004). Podle Kotlera (1992) ma spole¢nost na vybér z péti pfistupt jak vybrat
ten spravny cilovy trh:
v Soustiedéni na jeden uréity segment — pokud ziskame silnou pozici v segmentu
1 navzdory poklesu zajmu zakazniki ¢i riziku vysoké konkurence,
v' Vybérova specializace — podnik se zaméfuje na vice segment, jenZ jsou navzajem
odlisné, vybér téchto segment zavisi predevsim na zisku,
v" Vyrobkova specializace — zaméfeni na jeden vyrobek, ktery je nabizen vice
segmentiim,
v Trzni specializace — firma se specializuje na uspokojeni potieb konkrétni trzni
skupiny kupujicich,
v" Kompletni pokryti trhu — firma se snazi uspokojit potieby vSech skupin spotiebiteli

na urc¢itém trhu.

Umisténi
Kotler (2007) definuje pozici produktu jako ,.Zpiisob, jimz je product definovan
zdkazniky z hlediska duleZitych atributii, misto, které product zaujima v myslich zakaznikii

vici konkurencnim produktiim.”
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Zavéretna pozice nabidky na trhu zavisi na tom, jak ji vnimaji klicové skupiny,
tedy verejnost a spotiebitelé. Tyto dvé skupiny definuji nase stéZejni vlastnosti a zatazuji
nas na urCité misto ve svém zebticku v porovnani s nabidkami konkuren¢nich spolec¢nosti
(Foret, 2008). Tento segment je Uzce spjaty k segmentaci jako takové a mize byt dobrym
pomocnikem pii osloveni nového segmentu, coz by mohlo Vést k rtiznorodosti uvnitf

urc¢itého dominujiciho segmentu (Kotler, 2005).

3.5 Marketingovy mix

Toto schéma bylo poprvé piedstaveno v roce 1960 profesorem Jerrym McCarthym
v prvnim kniZni vydani s ndzvem Marketing. McCarthy se inspiroval na Northwesternské
univerzité, profesorem Richardem Clewettem, u kterého studoval. Ten pouzival system:
product (product), cena (price), distribuce (distribution) a propagace (promotion).
Jerry tento model pfevzal a slovo distribution nahradil slovem misto (place). Proto se dnes
mluvi o marketingu 4P. Heskova (2001) ve své publikaci uvadi, Ze ,,marketingovy mix
tvori souhrn ndstroju, které vyjadiuji vztah firmy k jeho podstatnému (zajmovému) okoli,
t]. zdkaznikim, distribucnim a dopravnim organizacim a dalsim prostrednikiim.” Schoell
a Guiltinan ( 1988) definuji marketingovy mix takto: ,,Marketingovy mix je tvoren ctyrmi
reditelnymi promennymi, jejichz vysledkem je nabidka podniku, ktera ma za ukol uspokojit
cilovy trh.” Dle Kotlera je pouzivani téchto 4P takticka zalezitost a musi piedchazet
uritym rozhodnutim, kterd byla udélana na zéaklad¢ STP analyzy, firma je pouziva
k upravé své nabidky dle cilového trhu (Kotler, 2003). Kotler (2007) popisuje
marketingovy mix jako ,,Soubor taktickych marketingovych ndstrojii — produktové, cenové,
distribucni a komunikacni politiky — které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych
trhii.” Planovani podrobnosti marketingového mixu mize firma zacit v momentg,
kdy si zvoli kompletni marketingovou strategii (Kotler, 2007). Co se planovani tyce,
tak systém 4P je velmi uZite¢ny. Vyjadfuji spiSe to, jak uvaZzuje kupujici nikoliv

prodavajici. Podle nasledujiciho vzorce se mohou ze 4P stat 4C:

e Z vyrobku se stava zakaznicka hodnota (Customer Value),
e Z ceny zakaznikova vydani (Customer Cost),
e Misto se méni na pohodli zdkaznika (Costumer Convenience),

e Z propagace se stdva komunikace s kupujicim (Customer Communication).
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Tato 4C poukazuji na to, ze kupujici pozaduje nizkou cenu, hodnotu, pohodli
a komunikaci, nikoliv propagaci (Kotler, 2003). Do marketingového mixu je zahrnuto vse,

co muze firma udélat proto, aby ovlivnila poptavku po svém vyrobku.

3.5.1 Produkt - vyrobek (Product)

Vétsina populace si pod timto pojmem piedstavi predmét hmotné formy,
jenz je vysledek urcitého vyrobniho procesu. Nicméné z pohledu marketingu je vyznam
produktu mnohem vice obsahly. Produkt pfedstavuje objekt jak podnikatelské,
tak nepodnikatelské ¢innosti, tedy vyrobek, ktery je mozny prodat ¢i koupit. Lze tedy fici,
ze vyrobkem mize byt hmotny, nehmotny nebo nominalni statek (Bouckova a kol, 2003).
Dle Kotlera (2007) Ize pojem produkt definovat takto: ,,Cokoli, co je mozné nabidnout trhu
ke koupi, pouziti, ¢i spotrebe a co miize uspokojit néjakou potrebu i prani. Zahrnuje
fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.” Do této sekce Ize zahrnout
veskeré produkty a sluzby, které lze uplatnit v procesu smény. Aby bylo zjisténo,
zda mame ¢i nemame produkt, je tfeba napied porozumét trhu, tuzbam a potiebam
budoucich  zdkazniki a ur¢it si néjaky odhad, jak by asi mohl
trh (vCetné zakaznika a konkurence) reagovat na aktivity spole¢nosti. Produkt sdm o sob¢&
neexistuje, je utvafen okolnim prostiedim (trhem), jistymi zakonitostmi a zvyklostmi
a pfedevsim potiebami, které maji spotiebitelé (Trucka, 2013). V rdmci marketingu je také
velice dulezité, jak bude produkt vnimat samotny spotiebitel. Vyrobni producent musi
mit schopnost vcitit se do toho, jak bude spotiebitel uvazovat a umét nahlizet na svij
vyrobek tak, aby odhadl, co zakaznik od konkrétniho produktu bude ocekavat
(Bouckova a kol., 2003). Vyrobce ma pak vét$i Sanci na uspéSny prodej spotiebiteli.
Vyrobek lze povazovat za hlavni prvek marketingového mixu a pfedstavuje ustiedni
nastroj ptredevsim pro vyrobce, pomaha mu ziskat vétsi oblibu u zédkaznika nez o ostatnich
konkurentd (Zamazalova a kol., 2009).

Produkty Ize mozné d€lit na spotiebni a primyslové zbozi. Spotiebni zbozi spada
do sféry spotiebnich trhi a je déleno na zbozi pro denni spotiebu a dlouhodobou spotiebu,

dale na specialni a nehledani zbozi.

e ZbozZi denni spotreby je nakupovano spotiebitelem a ve véetSiné piipadi

s minimalnim Usilim. Lze sem zafadit naptiklad noviny a tabakové vyrobky.
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Zbozi dlouhodobé spotreby vybira zakaznik na zakladé ceny, kvality a stylu.
Radi se sem oble¢eni, nabytek nebo spotiebice vétsich rozméri.

Specialni zbozi je nesrovnatelné s ostatnim, napiiklad svou znackou. Zakaznik
je ochoten, pro ziskani tohoto druhu zbozi, vyvinout velké usili. Lze sem zatadit
automobily, fotografické vybaveni nebo znackové obleky.

Nehledané zbozi je takové zbozi, které musi mit pro sviij odbyt ureklamu, ptipadné
podporu osobniho prodeje, napiiklad koufové detektory ¢&i  encyklopedie
(Kotler, Keller, 2007).

Distribuce pramyslového zbozi probiha na B-to-B trzich, ¢leni se dle vynalozenych

nakladi a zptisobu vstupu do vyroby. Rozlisuji se 3 druhy primyslového zbozi.

Materialy a dily jsou takové zbozi, které pi¥imo vstupuje do vyroby. Cleni
se na suroviny a zpracované materialy a dily (ty se dale ¢leni na materidly a dily).
Dily jsou vstupem do produktu, jenz se dokoncuje bez dalSich zmén. Typickym
ptikladem mize byt klimatizace do automobilu.

Kapitalové  polozky  jsou  dlouhodobé trvanlivosti. Jsou  pomocnikem
pfi piipravovani kone¢ného produktu a dal§tho procesu s nim, napiiklad
nemovitosti a jejich vybaveni.

Provozni material a obchodni sluzby jsou kratkodobym zbozim, pomoci nichz

je priprava vyrobku a dalsi prace s nim snazsi (Kotler, Keller, 2007).

Faktory diferenciace

Kromé ostatnich slozek marketingového mixu je mozné do dopliujicich prvki

zaradit obal, znaCku produktu, technické parametry, kvalitu, vzhled I sluzby, které jsou

spojené s jeho koupi. Tato rozsifeni mnohdy ovliviuji kupujiciho pii jeho vybéru,

nebot’ se zde objevuji rozdily mezi jednotlivgymi vyrobky. Ukolem marketingovych

pracovnikii je tedy rozpoznani vlastnosti, které motivuji zakaznika ke koupi

(Bouckova, 2003).
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Design produktu

Faktor designu zabezpecuje vyssi funkcnost produktu, zlepSuje jeho uzitné
vlastnosti a estetickou hodnotu.

Design vyrobku se tedy projevuje predevsim v materialu, konstrukci, formé a barve
vyrobku. Ikdyz maji technické parametry produktu vyhovujici konkurenceschopnost,
je tieba vénovat pozornost také designu. Ten byva v Ceské republice velmi &asto
opomijen, nasledkem je nizka atraktivita produktu. Design zvySuje kvality a uzitné
vlastnosti vyrobku, coz ma za nasledek zvySeni hodnoty a velmi cCasto piedstavuje
obrovskou vyhodu pfi soupefeni s konkurenci (pfedev§im v oblasti spotfebniho zbozi).
Hlavnim Ukolem je piilakat zdkazniky a udrzet si jejich pozornost, aby byla zajisténa

konkurenéni vyhoda na trhu (Zamazalova a kol., 2009).

Znacka

Tento pojem slouzi predevsim k tomu, aby byl vyrobek dobie identifikovan
a odlisil se od konkuren¢nich pfedméti nebo sluzeb, jenz jsou na spotiebnim trhu
k dostani. Je tvofena pomoci jména, Cisla, symbolu, tvaru ptipadné jejich vzajemnym
kombinovanim. Jménem se oznaCuje ¢ast znacky, kterou je mozné vyslovit nebo napsat.
Graficky symbol nelze vyslovit, jedna se kuptikladu o typ pisma, Gr€ity znak nebo obrazec,
jenz je symbolem dané firmy (Foret, 2003). Znac¢ka pomaha kupujicimu, aby si vytvoril
preference, na zaklad¢ kterych se poté rozhoduje o koupi produktu. Na chovani zakaznika

nema zadny vliv, pfifazuje se praveé znamosti znacky.

Baleni

Vétsina fyzickych vyrobki, kterd pfichdzi na trh, musi byt zabalena a opatfena
etiketou. Prvky, které Ize ovliviiovat a nachazeji se na obalu jsou: material, barva, velikost,
tvar, text a znaCkové symboly. Vyznam baleni je velmi dilezity pro vSechny strany,
které se zuCastiuji procesu koupé. Jedna se 0 vyrobce, prodejce a spoticbitele.
Plni nésledujici funkce: informacni, ochrannou, rozliSovaci a propagacni. V souasnosti
je dulezita také funkce ekologicka, tzn. Jak rychle se obal v ptirode rozlozi, zda-li je mozna
jeho recyklace nebo opétovné pouziti vyrobku (Bouckova, 2003). Obal se déli celkem
na tii arovné: primarni, sekundarni a tercialni. Primarnim balenim se rozumi bezprostiedni

ochrana produktu (sacky, krabice, 1ahve).
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Sekundarni a tercialni baleni poskytuje lep$i manipulaci zbozi a jeho lepsi
uskladnéni, ob¢asné slouzi jako plocha pro propagaci (Kotler, 1992). V soucasné dob¢
se z obalu stava velmi dulezity marketingovy nastroj. Kvalitné zpracovany obal
ma schopnost prilakat zdkaznika, presvédcit ho o koupi a jeho vysoké hodnote.

Ve 20. Stoleti uvedl primyslovy a produktovy designér Rams prvky,
kterymi by se méli tviirci pii tvorbé obalu fidit, pfipadné je brat na védomi:

v" Inovace,
Uzite¢nost produktu,
Esteti¢nost,
Funkce dle tvaru,
Eti¢nost,
Poctivost, trvalost,
Nevtiravost,
Konzistence,

Ekologi¢nost,

AN N NN Y U N NN

Minimalismus.
Z téchto pojmu lze usoudit, ze jadro vyrobkového marketingu lze charakterizovat
jako propojeni a sladéni ctyf nejdilezitéjSich prvka: funkcénost produktu, estetiCnost,

ergonomie a elegance.

Vyvoj novych produktiu

V dne$ni dobé dochazi k prudkému technologickému vyvoji, ktery nabyva
na intenzit¢ jiz od druhé poloviny 20. stoleti. Vysledkem je nepfeberné mnozstvi produkti,
které jsou k dispozici na trhu. Vzhledem k vysoké konkurenci jsou podniky nuceny
neustale inovovat své produkty a nemohou se spoléhat jen na ty stavajici, pfestoze jsou
zadané. IkdyZ je vyrobkova inovace na soucasném trhu nutnosti, je tfeba podotknout,
ze je to proces stale slozit¢jsi, nakladnéjsi a také riskantnéjsi. Podnik mize pouzit nékolik
zpisobl inovacnich strategii, jak pfivést novy vyrobek na trh. Prvnim zpGsobem mize
byt nékup licence. To vyuzivaji piedev§im mensi podniky, které nemaji dostatek
prostitedkii pro samostatny vyvoj novych produkti. Dalsim typem je vlastni vyvoj,
které vyuzivaji vétsi podniky. Tteti zpiisob je primyslova Spiondz, k ¢emuz se seridzni

podniky neuchyluji, jelikoz se nejedna o legalni cestu.
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Podle Bouckové (2003) je mozné miru zmény vyjadrit tiemi zakladnimi stupni.

» Zasadn¢ nové produkty — vznik na bazi technického objevu nebo vynalezu,

» Produkty, které zlepSuji stavajici vyrobek — zlepSeni kvantitativni ¢i kvalitativni

stranky nebo nového zpiisobu uZziti,

» Analogické vyrobky — rozsifovani sortimentu o nové varianty — zmény se tykaji

obalu, barvy, velikosti baleni aj.

Zivotni cyklus vyrobku

Firmy si jsou moc dobfe védomi toho, Ze Zadny vyrobek beze zmén nemuze

existovat vécng, proto se snazi alespont prodlouzit jeho Zivotnost a tim paddem také

ziskovost. K tomuto kroku vyuziva nastroji marketingového mixu. Dle Foreta (2003)

lze Zivotnost vyrobku definovat jako: ,,Dobu, po kterou je produkt schopen udrzet

se na trhu a byt prodavin za prijatelnych podminek.” Zivotnost vyrobku je vyjadiovana

prostiednictvim zivotniho cyklu, ten vystihuje vzajemnou zavislost mezi objemem prodeje

a Casem. Jakubikovd (2008) ve své publikaci uvadi, ze faze zivotniho cyklu lze délit

nasledovng:

Fdze zavadeéni — zakaznik je seznamen s produktem a jeho pednostmi. Cetnost
prodeje a zisk je pomérné maly, je zde vysoka mira rizika. Rychlost, jakou vyrobek
pronika na trh, je zavisla na tom, jaky marketingovy mix bude pouzit.

Faze rustu — v této fazi dochazi k ristu objemu prodeje, ktery souvisi se zvySenym
zajmem zakaznika o dany produkt. Naklady ovSem zistavaji neménné.
Podnik se snazi vhodnou reklamni kampani ptesvédcCit spotiebitele ke koupi
a upevnit, pomoci téchto strategickych kroku, svou pozici na trhu.

Faze zralosti — tempo rastu prodeje vyrobku klesa, zakaznik za¢ind o jeho koupi
ztracet z4jem. V této etap€ jsou kladeny naroky na marketingovy management,
aby zékaznikovi pfipomenul, Ze produkt je stale na trhu. Jsou zde pfinosné inovace
vyrobku.

Faze zaniku - v této fazi dochdzi k maximalnimu poklesu prodeje,

MIV

zvySeni konkurence na tuzemském ¢i zahrani¢nim trhu.
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Charakteristika sluzeb jako produktu
Pokud firma piipravuje marketingovy program, musi zohlednit 5 charakteristik:

Nehmotnost - ,,Sluzby nelze pred zakoupenim prohlédnout, ochutnat, poslechnout
¢i se jich dotknout (Kotler, 2007).” Tyka se napiiklad situace, kdy si zakaznik koupi sluzbu
v kadetnictvi (nezna doptedu vysledek) nebo letenku u nekteré aerolinky (nevi, zda bude
v poradku prepraven na misto). Nevyhodou je zvySend nejistota, protoze kupujici nemiize
dané charakteristiky pfed ndkupem zhodnotit. Aby byla tato nejistota sniZena, hledaji
kupujici tzv. ,,signaly®, které znaci kvalitu sluzeb (vybaveni, zaméstnanci, cena).

Neoddélitelnost - ,,Sluzby nelze oddelit od jejich poskytovatelii, at' uz jsou to lidé

¢i stroje (Kotler, 2007).” Pokud je sluzba poskytovana zaméstnancem, stava se soucasti.
Piikladem muze byt naptiklad hudebni koncert, ktery nelze uskute¢nit bez piitomnosti
jednotlivych ¢lenti. Specifickym rysem je interakce, a to mezi poskytovatelem
a zékaznikem. Oba maji na vysledek urCity vliv. Vzhledem ktomu, Ze dochazi
k poskytovani a spotiebé zaroven, je zde problém pokud se v dany okamzik navysi
poptavka. Pro vyrobce je vhodné, aby navysil zasobu zbozi nebo spustil hromadnou
vyrobu. Proménlivost - ,Kvalita sluzeb zavisi na tom, kdy, kde, jak a kym
jsou poskytovany (Kotler, 2007).” Uspokojeni zakaznika zavisi na tom, jak se¢ zaméstnanci
chovaji v kli¢ovych pozicich. Skvéla marketingova strategie ztraci sviij vyznam, pokud
zamestnanci svou praci odvedou Spatné. Aby byla kvalita zajiSténa, mize podnik naptiklad
investovat do kvalitniho zaskoleni novych zaméstnancti. Toho velice Casto vyuZzivaji
hotely, banky nebo aerolinky. Pomijivost - ,,Sluzby nelze uskladnit pro pozdéjsi prodej
¢i pouziti (Kotler, 2007).” Dokud je poptavka stala, tak neni pomijivost sluzeb zasadnim
problémem. Ten zacind v momenté, kdy poptavka zalina kolisat. Napiiklad spolec¢nost
zajistujici hromadnou dopravu, musi z divodu velké poptavky (ve Spicce) potidit vice
prepravnich prostfedkl. Aby se podniku 1épe povedlo vyrovnat poptavku s nabidkou, mtize
vyuzit n€kolik strategii. U poptavky to muze byt diferencovand cenova politika

Vw7

zaméstnance na Casteény uvazek, ktefi v kritickém obdobi pomohou (Kotler, 2007).

3.5.2 Cena (Price)

Pojeti ceny v oblasti marketingového mixu vychazi z elementarnich znalosti

ekonomické teorie o nabidce a poptavce (Kolektiv, 2003).
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Kotler (2007) definuje tento pojem nasledovné: ,Suma penéz pozadovand
za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zdkaznici sméni za vyhody vlastnictvi
nebo uzivani produktu ¢i sluzby.” Dle Grossové (2004) je cena vyjadfenim urcité sumy
pen¢z, na které se prodavajici a kupujici shodli, a tim padem tak vyjadiuje hodnotu
uréité¢ho zbozi. Zaroven dodava, Ze jako jedind, ze soucéasti marketingového mixu tvori
vynosy spole€nosti.

Je to tedy cena, ktera je zadkaznikem zaplacena za produkt. Vyrobek ma takovou
hodnotu, ktera je mu “ptidélena” trhem. Obecné lze fici, Ze zdkaznik bude ochoten zaplatit
takovou cenu, ktera bude podle ného vyhodna a bude ho motivovat ke koupi. Pokud
je nastavena nizs8i cena produktu, spole¢nost se tim piipravuje o vy$si zisk. Pokud bude
cena naopak vyssi, bude mit prodavajici odbytovy problém a napomize tim odbytu
levnéjSich konkurencnich vyrobkii. Cena byva take Casto pouzivana jako argument
prodeje. Typickym piikladem muize byt akéni nabidka 2+1 zdarma (Trucka, 2013).
Problémem mize byt rozhodnuti stanoveni ur€ité ceny produktu. V pribéhu procesu
tohoto rozhodovani spolecnost zdpoli s fadou faktorti. Prvni kategorie téchto faktort
o maximalni uspokojeni spotiebitele, dlouhodobé udrzeni pfijmd a zvladnuti tlaku
konkurence. Druha kategorie se naopak snazi o co nejvyssi ceny. Radi se sem snaha
0 dosahnuti okamzitého zisku, vysoké naklady na vyzkum ¢&i vyvoj piipadné previs
poptavky nad nabidkou (Grossova, 2004). Lze fici, ze je Spatnym krokem nastavit cenu
prilis vysoko nebo pfili§ nizko, pokud bereme v uvahu, jaké je postaveni vyrobku na trhu.
Cena by méla byt zharmonizovéna s danou situaci (Bouckova a kol., 2003). Podniky
stanovuji ceny svych produkti riznymi zptusoby. V mensich spole¢nostech je urceni ceny
ukolem feditele. U velkych spolecnosti vySi ceny stanovi manazefi, kteti se specializuji
na produktové tady (Kotler, Keller, 2007). Stanoveni ceny produktu vlastni vyroby
je uvodnim krokem co se orientace na trhu tyce. V moment¢, kdy si podnik stanovi cenu,
musi se prizpusobovat danym okolnostem na trhu a cenu produktu bud’ snizit ¢i zvysit.
Pokud se spole¢nost rozhodne snizit naklady, mtze to byt ve snaze ovladnout trh niz$imi

naklady. Zde mzou vzniknout situace, které zptisobuji fadu pasti:

e Past nizké kvality — ptipadny zakaznik kupuje produkt za ptedpokladu, Ze i jeho

kvalita bude nizka,
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e Past krrehkého trzniho podilu — pomoci nizké ceny lze ziskat trzni podil,
ale ne loajalitu trhu,

e Past mélkych kapes — konkurence, jenz na trhu vystupuje s vy$§imi cenami, miize
ceny svych vyrobkil snizit a pomoci finan¢nich rezerv je schopna situaci vydrzet

delsi dobu (Kotler, Keller, 2007).

Vydafené zvednuti ceny muze efektivné zvysit vynosy podniku. Spolecnosti
zvySuji ceny vétSinou z divodu nadmérni poptavky ¢i inflace nakladi (Kotler, Keller,

2007).

Tvorba cen

Pii tvorbé cen je velice dilezité stanovit si tzv. cenové cile. Jejich orientace muze
byt na: zisk, objem, image firmy nebo stabilizaci. Kazdd spolecnost ma odlisné
stanovovani cili cenové politiky, jenz jsou zdavislé na nejriiznéjSich okolnostech.
V moment¢, kdy jsou tyto cile stanoveny je tfeba si urCit cenové strategie, prostiednictvim
kterych se cenovych cili dosahuje. Schoell a Guiltinan (1988) uvadéji 5 zakladnich druha

cenovych strategii:

o Ziskani novych zdkazniki,

e Udrzeni zakazniku,

e Riist objemu prodanych produkti,
e Rust prodeje komplementt,

e Pfesunuti zakaznika k substitutim.

Firma si mize pii tvorbé cen vybrat z nékolika moznych postupi.
Pokud se rozhodne pro nakladovy zplsob urceni ceny, tak si ke svym kalkulovanym
nakladtim pfipocte vlastni marzi. Urceni hodnoty ceny vychazi z odhadu, jakou maximalni
¢astku by byl kupujici ochoten dat, poté je cena stanovena na mensi ¢astku. Dal§i metodou
pro stanoveni ceny muze byt pfipodobnéni s konkurenci nebo respektovani navratnosti

investic, ptipadné stanoveni ceny na zaklad€ poptavky.
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Spole¢nost miize také vychazet ze svych marketingovych cili, které Foret (2003)
popisuje takto:

e pieziti — problém s piebytkem Kapacity spole¢nosti, silna konkurence, zména piani
v tomto piipadé prioritou,

e maximalizovat bézny zisk a bézné piijmy,

e mMmaximalizovat rist prodeje — proniknout s cenou na trh, snaha o co nejvyssi prode;j
vyrobki za sniZenou cenu,

e maximalizovat vyuziti trhu — ceny inovativnich vyrobku jsou upifednostiovany
pozdé¢ji jsou nahrazovany levnéjsi verzi,

e Vvidc¢i postaveni v kvalit¢ produktu — klade se diraz na kvalitu a preciznost

zpracovani vyrobku.

Aby mohla byt cena urcena, je tfeba zohlediiovat nasledujici:
e Podil na trzbach,
e Obrat,
e Zisk,
e Image a goodwill,
e Zakaznikem vnimanou hodnotu,

e Odezva konkurence.

Pro podnik je velmi dilezité a také obtizné rozhodnuti, ¢eho chce svym produktem
dosahnout. Je tfeba, aby spole¢nost peclivé vybrala trh, na kterém chce sviij vyrobek
nabizet a vhodn¢ vybrala strategii marketingového mixu. Zde je pfima souvislost s uréenim
ceny svych vyrobkll. Ta ma pfimy vliv na dosahovani cili firmy, kterymi je zisk, trzni
podil a vynosy z prodeje. Pokud podnik stanovi malou cenu, bude mit sice vysoké trzby,
ale nizky zisk. Disledkem toho muze byt osloveni Spatného typu zakaznika,
ktery za vyrobek vyssi ¢astku neda. Kupujici tento produkt bude vnimat jako laciny
a tedy i ménéhodnotny. Jestlize se spoleCnost rozhodne cenu vyrobku zvysit, riskuje

tim piechod zakaznika ke konkurenci (Kotler, 2003).
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3.5.3 Distribuéni politika (Place)

Poslednim dil¢im krokem je distribuce, ta zajiStuje pohyb produktu od vyrobce
az k zakaznikovi. Zname dva primarni kanaly pro prodej — pfimy a ptes zprostfedkovatele.
Ovsem velci vyrobei vétSinou neprodavaji své vyrobky rovnou koneénému zakaznikovi
(Kotler, 2003). Kotler (2007) definuje distribuci jako: ,,Veskeré cinnosti spolecnosti,
které cini product nebo sluzbu dostupné zakaznikim.” Kazda spoleCnost by méla
prozkoumdvat vSechny pfipadné alternativy distribu¢nich kanali pro své produkty.
Pokud bude mit firma vice distribu¢nich kanald ma lepsi Sance proniknout do nitra
cileného trhu. OvSem v tomto sméru existuji dva problémy.

Jednim z nich je kontrola trhu. Pokud je vyuzivano vice distribu¢nich kanald,
své kontrolni metody, pomoci kterych bude sledovat tzv. klicové indikatory,
dle kterych zjisti vykonnost riznych distribu¢nich kanali. Problémem je rozpor mezi
kanaly. Typickym ptikladem mlze byt kombinace prodeje prostiednictvim prodejcii
a piimého prodeje pies internet. ReSenim mize byt tedy spojeni téchto dvou kanald
(Trucka, 2013). Distribuce ma podil na dokonCovani produktu, distribuci penéznich
prostiedkd a informaci. Z toho vyplyva, Ze distribuci se rozumi nejen fyzicky pohyb

vyrobkd, ale také nehmotnych, jenz jsou dilezitou soucasti (Zamazalova a kol., 2009).

Délka distribu¢niho kanalu muze mit n€kolik urovni:

» beztroviova cesta — jedna se o nejjednodussi formu a pfimou marketingovou cestu,
vyrobce  prodava své  produkty rovnou  kone¢nému  zadkaznikovi
(vlastni prodejna, e-shop, podomni ¢i zasilkovy prodej),

» jednourovnova cesta — prodej zboZi probiha pouze ptes jednoho zprosttedkovatele,

» dvouuroviiova cesta — zde je zahrnut vyrobce, dva prostiednici a konecny
spotiebitel,

» Viceturovnova cesta — sklada se z n¢kolika mezic¢lanka (velkoobchody, agenti aj.).
Aby mohla byt distribuce realizovdna je tfeba mit distribuéni politiku,

ta je uskuteCiiovana v ramci distribu¢nich cest. Tato cesta je vyjadfenim spojeni mezi

vyrobcem a spotiebitelem produktu.
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Vyjadiuje zpasob, jakym jsou prostiedky piemistovany a jak jsou uspokojeny
potfeby cilového spotiebitele (Bouckova a kol.,, 2003). Je pouze na vyrobci, jakou
distribu¢ni cestu si zvoli. RozliSuji se 3 typy: distribu¢ni cesty, nepiimé distribucni cesty
nebo kombinace obou téchto moznosti (Zamazalova a kol., 2009).

Pokud si producent zvoli pifimou distribuéni cestu, tak koncovy zakaznik dostava
vyrobek piimo od ného a tim padem jsou spole¢né v pfimém kontaktu (viz. Ptiloha ¢. 1).
Pokud jsou wvyrobky distribuovany pomoci nepfime cesty, je zbozi dodavano
prostfednictvim  tzv. distribu¢nich ~ mezi¢lanka  (viz. Piiloha  ¢. 2),
(Zamazalova a kol., 2009).

Tyto ¢lanky jsou siti jednotlivelt nebo organizaci, pomoci nichz jsou produkty
dodavany od producenta k cilovému zékaznikovi (Zamazalova a kol., 2009). V praxi
existuje fada druhd téchto distribuénich mezi¢linki. Radi se sem prostfednici,

zprostiedkovatelé a podpiirné distribu¢ni meziclanky.

e Prostiednici kupuji zbozi od vyrobce, stavaji se novymi vlastniky a po urcité¢ dobé
vyrobek opét prodaji.

e Zprostiedkovatelé Zzadné zboZzi nevlastni, maji vztahy s jednim pfipadné s vice
vyrobci a spotiebiteli. Tyto vztahy mohou byt jednorazové nebo ¢asové omezené.

e Podpirnymi distribu¢nimi meziclanky se rozumi napiiklad dopravni organizace,

jenz nejsou skutec¢nou soucasti distribuc¢nich cest (Bouckova a kol., 2003).

Podnik musi pfi vybéru a nasledném fizeni distribucnich cest v prvni fad¢ uvazit
tento distribuc¢ni systém jako celek, jehoz obsahem jsou instituce a toky, které jsou spojnici
mezi spolecnosti a jejimi trhy.

V soucasné dobé¢ je velice popularni nakupovéani v pohodli domova. Mezi hlavni
prostiedky patii katalogy, teleshopping, inzeraty a direct maily. Ov§em nejpouzivangjSim
prostfedkem je internet, ktery si ziskdva oblibu u stale vétSiho poctu klienti. Dle Kotlera
(2000) bude tento zpusob nakupu do budoucna stale vice vyuzivan a rtst objemu prodeje
na internet bude vetsi nez rast objemu prodeje v kamennych obchodech. Vse je zplisobeno
neustale se zvysSujicim nedostatkem casu obyvatelstva. Nicméné tradi¢ni zpisob nakupu

zcela nezmizi, protoze urcité druhy vyrobku si lidé radéji kupuji osobné (napt. potraviny).
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Foret (2003), poukazuje na dilezitou roli hlavné velkoobchodti a maloobchodd,

tu maji z pohledu marketingovych funkci v rdmci distribu¢nich kanalt.

zbozi

Velkobochodnici poskytuji vyrobcim tyto moznosti:

Distribuce jejich zbozi na mistnich trzich,

SniZzovani nakladi, které souvisi s jeho fyzickou distribuci, protoze nakupuji zbozi
ve velkém mnozstvi,

Poskytnuti prostorii k uskladnént,

Prevzeti ptipadnych rizik,

Podileni se na marketingovém vyzkumu a propagaci prodavanych produktt,

Zaruka standardni nabidky a s nim spojend neménna kvalita.

Maloobchodni prodejci nabizeji sluzby, které jsou spojeny s nabidkou a prodejem

a sluzeb koneénému spotiebiteli. NejbéznéjSim druhem téchto prodejct

jsou supermarkety, hypermarkety, specializované prodejny, obchodni domy, diskontni

prodejny, ndkupni a obchodni centra. Maloobchod plni nasledujici dulezita poslani:

3.54

utvareni spotiebitelského sortimentu,

kupujici dostava informaci o nabidce produkti a jejich vlastnostech,
zajisStovani kratkodobho skladovani a prodej zbozi,

poskytovani doprovodnych sluzeb,

uzavieni obchodu se zakaznikem (Foret, 2003).

Propagace — komunikace (Promotion)

Podstatou moderniho marketingu jiz neni jen vyvinuti dobrého vyrobku, atraktivni

cen¢ a zpfistupnéni na trhu. Velmi dilezitd je komunikace se soucasnymi, ale 1 budoucimi

zakazniky. Za cil si klade ovlivnit chovani zakazniku prostfednictvim prezentace ideji,

svych myslenek a urc¢itych marketingovych udaja.

Kotler (2007) definuje komunikaci jako: ,,Cinnosti, které sdéluji vlastnosti

produktu ¢i sluzby a jejich prednosti klicovym zdakaznikim a presvédcuji je k nakupu

(Kotler, 2007)”. Aby se podnik dopracoval a vyhodnotil co nejefektivnéji prubéh

celé komunikace, musi si napted ur¢it cile komunikace (Zamazalova a kol., 2009). Jednim

z dilezitych komunikaénich cilu mize byt naptiklad tento:

Poskytnuti informaci potencialnimu zékaznikovi,
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e Vytvoreni a ovlivnéni poptavky,
e (Odliseni vyrobku ¢i spole¢nosti,
e Zdiraznéni hodnoty a uzitku produktu,

e Stabilizace obratu (Zamazalova a kol., 2009).

Propagovani produktii a sluzeb véetn¢ komunikace se zakazniky a obchodnimi
partnery je nedilnou soucasti marketingového mixu, ktery obsahuje ty komunikacni
nastroje, jenz lze shrnout v nasledujicich bodech, nazyvané téz jako propagacni mix
(Kotler, 1992):

e Reklama,
e Podpora prodeje,
e Public relations,
e Prodejni personal (osobni prodej),
e Piimy marketing.
Vsechny tyto néstroje jsou dale tvofeny tadou prostfedkli, které¢ jsou vhodné

nakombinovany, aby byla zaji$téna jejich uc¢innost (Zamazalova a kol., 2009).

Reklama

Jedna se o slozku komunikaéniho mixu, se kterym pfichazime do styku kazdy den.
Reklama je placenou, neosobni komunikaci realizovdna s pomoci riznych médii.
Cilem je informovat a piesvédCovat cilovou skupinu zakazniki (Grossova, 2004). Reklamu
je mozné pouzit k vytvofeni dlouhodobé image produktu nebo k dosazeni okamzitého
obratu (Kotler, Keller, 2007). Kotler zaroven ve své publikaci uvadi, ze ,,Reklama
je jakakoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb
konkrétnim investorem.” Z toho vyplyva, ze podstatou je ucelné predstaveni sdéleni,
na jehoz zaklad¢ se komunikuje se stavajicimi a budoucimi zdkazniky, a to predevSim
prostiednictvim médii. Reklama ma schopnost ovlivnit ndkupni chovani a rozhodovani
velkého poctu lidi za kratkou dobu v plosném métitku. Zakladem uspéchu reklamy
je ucinné pusobeni na cilové segmenty trhu a vyuziti vSech pottebnych poznatki.
Dle Brannana (1996) je tloha reklamy sefazena vzestupné dle vyznamnosti:

v upozornéni podniku,

v"informovani zadkaznika,
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vzdélavani a vychovavani,
0znamovani,

tvorba image,

presvedcit,

podnét k reakci,

AN N N N NN

prodej zbozi.

Machkova (2009) déli reklamu z hlediska objektu na vyrobkovou a institucionalni.
Cilem vyrobkové reklamy je komeréni zpisob komunikace, ktery vychazi
z marketingového mixu. Tato komunikace by méla zvyraziiovat predevSim ptednosti
znacky nebo vyrobku.

U néj se v prvni fad¢ soustfedi na informace, které se tykaji ceny, mista prodeje
¢i k nému nabizenych sluzeb. Instituciondlni reklama buduje image spolecnosti,
ptedstavuje jeji cile a podporuje loajalitu zakazniki. Vychazi se hlavné z celkové strategie

firmy.

Podpora prodeje

Jedna se o poskytnuti ur¢itého zvyhodnéni spottebitell. Je spojend s ndkupem nebo
uzitim produktu a pro spoticbitele je to pfimy podnét ke koupi (Zamazalova, 2009).
Velmi casto byva pouzita v kombinaci s reklamou, s tim rozdilem, Ze plsobi piimo
na chovani spotiebitelli. Nabizené zbozi pifiméje kupujici k okamzité koupi. Podpora
prodeje tedy predstavuje klicovy prvek marketingovych kampani. Soubor motivaénich
nastroju je prevazné kratkodobého ptisobeni a slouzi ke stimulaci zékaznikt ¢i obchodnikt

k pohotov¢jsim nakuptm (Kotler, 1992).

Zakladni typy prodeje:

Obchodni podpora — maloobchodnim prodejcim je poskytovano zvyhodnéni,
slevy, razné vzorky produktdl a darkové predmeéty, cilem je =ziskat tuto skupinu

pro obchodni spolupréci a podporu pti prodeji vyrobk.

Naéstroje obchodpny podpory jsou nasledujici:

- prodejni soutéZe,
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- predvadéci akce,
- ochutnavka v prodejné,
- zvyhodnéné ceny,

- prémie a soutéze pro zprostiedkovatele.

Z&kaznicka podpora — zaméfeni na kone¢ného zdkaznika, cilem je kratkodoby

narust prodeje ¢i rozsifeni trzniho podilu.

Uginnymi nastroji jsou:
- kupdny, kdy je tieba splnit ur¢ité podminky, aby mohly byt vyuzivany,
- slevyzcen,
- nabizeni prémii (vzorky, darky),
- zakaznické soutéze, kluby a loterie,
- odmény (v podob¢ bodu),

- garance vraceni penéz.

Kazdy z téchto nastroji vyuziva jiného cilu, kterého chce dosahnout.
Ovsem prednostné se podpora prodeje pouziva v ptipade, kdy se podnik snazi o rozsifeni

podilu na trhu a narast trzeb z prodeje, a tim zvysit zisk spolecnosti.

Public relations (PR)

V posledni dobé se jednd o velice rozsifenou formu propagace. Smyslem neni
podpora prodeje vyrobki, ale snaha o vytvoieni urcitého povédomi a pozitivniho vnimani
0 koupi svych produkti (Bouckova, 2003).

Protoze je velice slozité oslovit masovy trh, vyuzivd firma pfesunu penéznich
prostfedki z reklamy do public relations.

PR aktivity se skladaji ze souboru zakladnich néstroji ¢innosti. Jsou oznacovany
akronymem “PENCILS” (Kotler, 2003):

e P =publications (publikace) — podnikové ¢asopisy, vyro¢ni zpravy,
e E =events (vetejné akce) — veletrhy, vystavy, pfednasky, sponzoring,

e N =news (novinky) — zpravy o podniku, zaméstnancich a produktech,
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C = community involvement activities (angazovanost u vefejnosti) — napliovat
potfeby ve spole¢nosti,
e | = identity media (podnikova identita) — vizitky, hlavickové papiry,
e L = lobbying activity (lobovaci aktivity) — pusobeni na regula¢ni a legislativni
opatteni,
e S = social responsibility activities (aktivity socialni odpovédnosti) — budovat
goodwill.
Vyhodou PR je predevSim daleko niz$i cena s trvalejSim uclinkem a vétsi
vérohodnosti u koncovych spotiebiteli. Velkou nevyhodou je dlouha doba investovani

a tézko odhadovatelné navraceni pouzitych penéznich prostiedki.

Osobni prodej

Dle Heskové je osobni prodej mozné charakterizovat jako udrZovani obchodnich
vztahll mezi dvéma a vice osobami. Jejich cilem je prodej produktli ¢i sluzeb a utvafeni
dlouhodobé pozitivni spoluprace (2005). Je velice efektivnim a ucinnym nastrojem
komunika¢niho mixu, protoze bezprostiedné plisobi na zdkaznika a vysledky se projevuji
okamzité. Zde hraje velice zasadni roli osobnost prodejce — jeho znalost nabizenych
vyrobku, profesionalita, davéryhodnost a vzhled (Foret, 2003). Zakladnimi druhy jsou
pultovy prodej, obchodni prodej a prodej v terénu.

Obchodnici se snazi plnit tyto ukoly:

= Vyhledavat nové zakazniky — nové ptileZitosti,

= Zamgéfeni na zakaznika — rozdé€leni ¢asu mezi soucasné a nové ziskané zakazniky,

= Komunikace — podani odbornych informaci o produktech,

= Prodej — navazani novych kontakti, prezentace zbozi, zodpovidani dotazi
a uzavirani obchodt,

= Servis — poskytovani riznorodych sluzeb zakazniktim, technicka podpora, doruceni
dodavek,

=  Shromazd’ovani informaci — priazkum trhu, sbér informaci a podavani.
U tohoto typu prodeje je tteba dbat na ohleduplné a citlivé jednani, aby zékaznik nem¢l

pocit tzv. lapené obéti. Proto by prodavajici nemél zbozi nabizet pod natlakem, ale mél

by mit spise roli zasvécené¢ho informatora, ktery podava presvédcivé informace.
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Piimy marketing (Direct marketing)

Heskova (2001) definuje pfimy marketing jako ,,interaktivni marketingovy systém,
ktery pouziva jedno nebo vice reklamnich médii pro vytvareni meFitelné odezvy
nebo transakce v jakéemkoliv miste.” V direct marketingu jsou zahrnuty aktivity, jenz jsou
spojeny s pfimou komunikaci a vybranou cilovou skupinou zdkaznikii. Cilem je ziskat
okamzitou odezvu a vybudovani si dlouhodobych vztahi se zdkazniky. Propagacni
ucinnost je vysokd, nabidky jsou presné zacilené a propagaci materidly se dostavaji

do rukou pouze zainteresovanych zakazniku (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Mezi pfimé marketingové nastroje dle Heskové (2001) patfi:
= Katalogovy marketing,
= Zasilkovy prodej,
= Telemarketing,
= Elektronicky prodej,
» Adresné poStovni zasilky (direct mail),

= Neadresné postovni zasilky.

3.5.5 Lidé (People)

Lidé jsou dalsi vyznamnou slozkou marketingového mixu sluzeb.

Jedna se o vSechny lidi, ktefi jsou zapojeni do procesu poskytovani sluzby.

Uloha zaméstnancii v podniku

Vsechny technologie pro fizeni vztahti se zdkazniky jsou sice dulezitym
prostfedkem, ovSem personal nelze v Zadném ptipadé nahradit. Lidé jsou zakladnim
faktorem pfi vyrobé a dodavce sluzeb a jsou jejich nedilnou soucasti. Na zakladé lidskych
zdroji se sluzba diferencuje a muze zvySovat hodnotu podniku. Lidmi mize byt

zapii¢inéno i snizeni hodnoty podniku.

V praxi byvaji pracovnici nejéastéji ¢lenéni do tfi skupin, jenz 1épe vyjadiuii jejich

vztahu K procesu poskytovani sluzeb:

» Kontaktni personal — tito zaméstnanci jsou v pfimém kontaktu se zakaznikem,

skrze nich je vliv na produkci zasadni,
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» Ovliviovatelé — jedna se 0 management spole¢nosti
(neni v kontaktu se zakaznikem, ale ovliviluje produkci sluzeb zasadnim
zpusobem), vytvareji strategii vyvoje svych produktd, marketingové, provozni,
a dalsi plany,

» Pomocny personal — do této kategorie spadaji dal$i zaméstnanci dané organizace,
nepiimo se podileji na produkci sluzeb, byvaji to pracovnici nejriznéjSich
funcknich Gtvari (zdsobovani, personalni ¢i financni oddélent).

Pti procesu poskytovani sluzby jsou ovliviiovatelé a pomocny personal zpravidla

za linii viditelnosti pro zakaznika (Vastikova, 2008).

Uloha zdkaznikii v podniku

Sluzby jsou produkovany a spotfebovavany soubézné¢ a je tedy obvyklé,
ze zakaznici jsou aktivnim ucastnikem celého procesu. S tim souvisi bud’ zlepSeni nebo
zhorseni kvality sluzby.

Pojem zakaznik zahrnuje celou Skdlu osob s riznymi spoleénymi a unikatnimi
potiebami, ocekdvanim, chovanim a zplisoby hodnoceni. Zakaznik je oznacovan za hlavni

motiv definovanych poslani a viz spolec¢nosti.
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4 Charakteristika zvoleného subjektu

Zakladni informace o Ceské posté, s.p.

Dne 1.1.1993, kdy doslo k osamostatnéni Ceské republiky, se Ceska posta stala
zaroven statnim podnikem. Toto konecné rozhodnuti ucinili politicti ptislusnici. Podnik
tak mohl po dlouhych desetiletich navazat na tradice prvorepublikového statniho podniku
Ceskoslovenska posta a prokazat své schopnosti v sou¢asném trznim hospodaistvi.

Ceska posta je dlouhodoby a staly podnik, ktery ma dlouholetou tradici. Hlavnim
pfedmétem je vykon postovniho provozu na uzemi Ceské republiky v rozsahu — podani,
preprava, a dodani postovnich zasilek véetné elektronické posty a zabezpeCeni postovniho
a platebniho styku. Je drzitelem poStovni licence dle zakona ¢. 29/2000 Sb., o postovnich

sluzbach v platném znéni.

e Obchodni nazev: Ceska pota, s. p.

e Slogan podniku: ,,DNES PODATE, ZITRA DODAME* (Do roku 2008)

e Pravni forma: statni podnik

e Sidlo 2: Politickych véznt 909/4, 225 99 Praha 1

e Zakladatel 3: Ministerstvo vnitra CR, Nad Stolou 3, 170 34 Praha 7 - Letna

e Nezavisly regulator postovnich sluzeb: Cesky telekomunika¢ni ufad

e Stav zarok 2013: pocet post: 3 408, pocet zaméstnancu: 31 887

e Registrace v obchodnim rejstiiku u: Méstského soudu v Praze, v oddilu A, vlozce
7565

e Statutdrni organy: podle §11 zakon ¢. 77/1997 Sb., o statnim podniku, v platném

znéni jsou generalni feditel a dozorci rada

Predmét podnikani

Ceska posta je v prvni fadé poskytovatelem postovnich sluzeb. Do tchto sluzeb
lze zatadit podani, piepravu a dodani zésilek a to jak ve vnitrostdtnim tak mezinarodnim
styku. Dale ma ve své nabidce expresni a kuryrni sluzby se spolehlivou dobou dodani.
Ceska posta také nabizi rozsifené sluzby, naptiklad Soustiedéné inkaso plateb obyvatelstva
(SIPO) — zprostiedkovani platebnich operaci mezi obyvateli a spolecnostmi, které dodavaji

sluzby a energie vetejnosti.
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Vedle téchto sluzeb se také podili na trhu s elektronickymi sluzbami
(registrované elektronicka posta, centralni adresa, vefejna ¢i iterni certifikacni autorita aj.)
Noveé je také poskytovatelem ¢i zprostfedkovatelem spotiebitelského Gveéru. Jejim ukolem
od statu je také emisni politika tykajici se vydavani novych poStovnich zndmek a starost

o filatelisty.

Historie Ceské posty

Vznik  Ceskoslovenského statu vroce 1918 ssebou pfinesl zmény,
které se dotykaly také organizace a fizeni poStovniho provozu. Ministerstvo post
a telegrafi se vroce 1918 stalo zdkladem Cceskoslovenské postovni spravy. Toto
ministerstvo plnilo od pocatku také roli podnikatele. Zasluhou rostouciho podilu
podnikatelskych aktivit vedlo k organizaénimu vy¢lenéni statniho podniku Ceskoslovenska
posta. Podnik byl vytvoien 1. 1. 1925 a jeho hospodafeni se fidilo uré¢itymi pravidly jako
v soukromych spole¢nostech. Reforma se velmi ptiznivé projevila také v hospodaiskych
vysledcich, coz ovS§em bylo naruSeno pozdéjsi celosvétovou hospodaiskou krizi. Ovsem
vazngj§im zasahem do Ceskoslovenské posty byla az v pozdgjsich letech Mnichovské
dohoda. K 1. 1. 1939 jiz neexistovalo ministerstvo post a telegrafli a poStovni spravy
jednotlivych autonomnich celkli hospodatily samostatné na sviij uc¢et. Datum 1. 7. 1949
byl pro poStovni spravu velice dilezitym meznikem, ponévadz do$lo ke znarodnéni
podniku Ceskoslovenskd poita a reorganizaci ministerstva post. Zasadni obrat nastal
na poc¢atku devadesatych let, kdy doslo ke zhrouceni komunistického rezimu a k 1. 1. 1992

vznikla divize Ceska posta, ktera je neménna az do soucasnosti.

Organizaéni struktura

Soucasna struktura Ceské posty (viz. Piiloha &. 3) je organizané &lénéna
na generalni feditelstvi, které se sklada z generalniho feditele a dozor¢i rady. Generalni
feditel, jakozto statutarni organ, ma za ukol fidit ¢innosti podniku. V jeho kompetenci
je rozhodovani o vSech zélezitostech podniku, pokud nejsou zdkonem vyhrazeny
do pusobnosti zakladatele. Dozor¢i rada se skladd z 12 ¢lend a jejim ukolem je dohlizet
na c¢innost generalniho feditele a skuteCiiovat podnikatelské zaméry spolecnosti.
Dle zakona ¢. 77/1997 Sb., o statnim podniku, v platném znéni je 8 ¢leni jmenovano

a odvolavano zakladatelem, 4 ¢lenové jsou voleni a odvolavani zaméstnanci podniku.
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Dozoréi rada ma v kompetenci zfizovat vybory dozor¢i rady, které jsou jejimi
pracovnimi organy. Jednani téchto vybord slouzi predev§im k piedbéznému
a podrobnéjsimu projednani materialdi, kterymi se nasledné rada zabyva. Dozor¢i rada
jmenuje a odvolava cleny vybort. V souCasné dobé je ziizeno celkem 5 vybora.
Do  struktury jsou dale zafazeny «centrdla a 10 odsStépnych zavodi

(zdroj: ceskaposta.cz, Vyrocni zprava 2013).

Podnikatelska koncepce Ceské posty

I pies své stale Gasteéné monopolni postaveni v poskytovani sluzeb, vyuziva Ceska
posta ke své ¢innosti marketingovou koncepci zkombinovanou se socialné podnikatelskym
marketingem. Tyto koncepce se velmi silné zaméiuji na zakaznika a jejich cilem je pIné
uspokojeni potieb zakaznika. Vzhledem k tomu, Ze zdkaznik si v dne$ni dob&é muze
vybirat, od koho si sluzbu zakoupi, je tfeba dbat na to, aby mu byla poskytnuta co nejlepsi

sluzba ze strany Ceské posty.
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5 Vlastni prace

5.1 Vnéjsi marketingové prostredi

Globalni vlivy
Socialni faktory

Socialnimi faktory jsou demografické ukazatele — vzdélanost (viz. Piiloha ¢. 4),
mobilita (viz. Piiloha ¢. 5) a trendy Zivotniho stylu (viz. Pfiloha ¢. 6). Trendy zde hrajou
dalezitou roli, protoze diky dneSnimu modernimu zpisobu pfedavani zprav, ustupuje
tradicni posilani pohledii a korespondence. Pro dnes$ni rychle Zijici spolecnost je to prili§
pomalé a naro¢né.
Technologickeé faktory

Technologie je velice dualezitym aspektem ve vétSiné podnikd, snahou
je co nejefektivnéjsi produkce. Klade se tedy na ni diraz piedevsim kvuli urychleni prace,
Co nutnému poctu pracovnich sil a snizeni po¢tu chyb. VSechny stroje, které spole¢nost
pouziva ke své ¢innosti, se s rychlym vyvojem novych technologii stavaji zastaralymi
a je tieba je vyménovat. Velmi klicovy je rozkvét vypocetni techniky, ktery zasahuje
i do sféry listovnich sluzeb.
Ekonomické faktory

Hlavnimi ekonomickymi faktory, které ovliviiuji ekonomickou stranku,
jsou nezaméstnanost, inflace, HDP a danové zatizeni. Mira inflace v roce 2014 byla od 1,3
% do 0,4 % (viz. Priloha ¢. 7). Ve srovnani s ptedchozimi lety se inflace neustale snizuje.
To samé se da fici 0 nezaméstnanosti, ktera za posledni rok postupné klesa
(viz. Ptiloha &. 8). Co se tyée vyvoje dand zisku z pravnickych osob, kam Ceska posta
patii, je sazba od roku 2010 stale stejna, a to 19 % (viz. Ptiloha ¢. 9).
Politicko-pravni faktory

Jednd se o faktor, ktery je proménlivy a velmi dilezity. Spole¢nost se musi
vyrovnat se smérnicemi Evropské unie, jenz oteviely novou ¢ast trhu, kde do té¢ doby méla
Ceska posta monopol. Znamena to, ze podnik musi zajistovat zakladni a univerzalni
sluzby jako obycejnd a doporucend zasilka, cenné psani, balik ¢i poStovni poukdzka.
Tyto sluzby jsou ve vétSin€ mést ovSem prodélecné, jejich ceny jsou regulované statem

a zisky z vydéle¢nych mést kryji ztraty na zbytku tizemi.
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S tim souvisi novela, kterd umoznila vstup konkurence na trh s témito druhy
zasilek. Ceska posta se logicky obava, ze konkurence vstoupi do jejich vydéleénych mést

a tim ji bude zvySovat ztraty.

Konkurence

Mezi silné konkurenty spoleCnosti patii Mediaservis, PPL, DHL, Czech Trade
a jiné. Prvni zminéna spolednost Mediaservis patii k nejsilngj§im konkurentim Ceské
posty. V roce 20013 ziskala po uplné liberalizaci podminek téméet 3 % procenta trhu.
Do konce roku méla spole¢nost vizi ziskat celych 5 % v doru¢ovani postovnich dopist,
coz se ji také podatilo. Coz dle statistik znamenalo, Ze spolec¢nost dorucila 35 milioni
dopisti a Ceska posta zhruba 700 milioni. Mediaservis se vyhradné zaméfuje na firemni
klientelu, ktera tvoii 95 %. Oproti Ceské posté zde zakaznici uSetii na kazdém dopisu 1 k&
a pfi vyuziti mnozstevnich slev uSetii zhruba pétinu nakladi. Nevyhodou zde je, Ze oproti

statnimu podniku musi spole¢nost ze zakladni zasilky platit dai z ptfidané hodnoty.

Zakaznici

Ceska posta vénuje priméarni pozornost pravé zakaznikim a snaZi se uspokojit
jejich prani a pozadavky. Témito zakazniky jsou poté tvoreny odbytové trhy. Spole¢nost
de€li své potencialni zdkazniky na dvé skupiny. Prvni skupinou jsou komercni zakaznici,
ktefi vyuzivaji sluzeb Ceské posty k obchodnim wiceliim (napi.: zaslani nabidek a ukéazek
zbozi jejich zakaznikiim, informace o obchodni ¢innosti a dal§i rizné korespondence).
Do druhé skupiny privatnich zakaznikl se fadi soukromé osoby, jenz nepouZzivaji poStovni
sluzby pro obchodni tcely a pfedmétem odesilani jsou jen neobchodni druhy zasilek
V praxi splyvaji s privatnimi zakazniky ti komer¢ni zakaznici, kteti maji maly objem
podani ¢i dodani a nepouzivaji formu hromadného podéani. K t€émto skupinam zakaznikt
méa Ceska posta specificky piistup. Privatni zdkaznik ma nabizené sluzby za standardni
ceny. Ke komerénimu zakaznikovi je pfistupovano individualné a jsou s nim sjednavany
konkrétni obchodni podminky. Je to proto, Ze komeréni zdkaznici jsou rozhodujicim
faktorem v objemu postovnich vykont. Potencionélni zakaznik je veden v karté zakaznikt
spole¢nosti. Objemy podanych postovnich zasilek a balikll jsou hlavnim zdrojem piijmu

Ceské posty a zisky z téchto sluzeb nasledné vyuziva na kompletni rozvoj spole¢nosti.
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5.2 Marketingovy mix Ceské posty

V této Casti bakalaiské prace je proveden popis a zhodnoceni jednotlivych nastroji
marketingového mixu Ceski posty, tzn. produktu, ceny, distribuce, propagace a lidi.
A to jak na zdklad¢ vetejné¢ dostrupnych informaci, tak externich informacnich zdroj.
Vzhledem k tomu, Ze spektrum sluzeb, které podnik nabizi, je Siroké. Bude produkt

zaméfen jen na zasilky.

5.2.1 Produkt

Ceska posta nabizi produkt v podobé sluzeb. Mezi hlavni produkty Ceské posty
patii: Listovni zasilky, balikové zasilky, poStovni a penézni sluzby a elektronické sluzby.
Sluzby spolecnost déli na dvé kategorie, a to na zékladni sluzby, které jsou poskytovany
na celém uzemi Ceské republiky a na ostatni sluzby, které jsou specifické a vychazeji
z konkrétnich poZadavkl zdkaznika. Z hlediska pifehlednosti budou zésilky rozdéleny

na vnitrostatni postovni zasilky a poStovni zasilky do zahrani¢i.

Tabulka &. 1 - Clenéni zasilek Ceské posty

POVINNE SLUZBY
Vnitrostatni Mezinarodnf
Postovni poukazky Zasilky Postovni poukazky
Obyce|né Hotovost - udet: Obycejné Hotovost - tcet:
Psanf Poukazka A Psanl Poukazka Z/A
Slepecka zasilka Tiskovinovy pytel
Ballk do 10kg Slepecka zasilka
Standardni balik
Doporudené Ucet - hotovost: Doporudené Hotovost - hotovost:
Psani Poukazka B Psanl( Poukazka Z/C
Slepecka zasilka Tiskovinovy pytel

Ballcek

Slepecka zasilka

Cenné Hotovost — hotovost Cenné
Psanf Poukazka C Psani
Balik do 10kg Poukazka D Balik

Zdroj: ceskaposta.cz, Vyro¢ni zprava 2013

47



Vnitrostatni poStovni zasilky
Tyto sluzby jsou poskytovany na zakladé¢ zakona €. 29/2000 Sb., o posStovnich
sluzbach a o zméné nékterych zakonii (zdkon o postovnich sluzbach). Obsahem postovni

zasilky mize byt jakakoliv véc. Vyjimky tvori toxicke latky, vybusniny a zivi obratlovci.

Zasilka musi byt upravena a zajiSténa tak, aby nemohla ohrozit lidské zdravi
¢1 bezpecnost, nevyvolavala neptijemné smyslové vjemy a nemohly poskodit jiné poStovni
zésilky nebo zafizeni, které podnik vyuziva. Oznaceni poStovni adresy musi byt zcela

ziejmé, aby nevznikly pochybnosti o tom, kde a komu ma podnik postovni zasilku dodat.

Obycejna zasilka

Podani této zasilky neni podnikem stvrzeno. Zasilka je tedy dodana,
aniz by piijemce prevzeti potvrdil. V ptipadé vzniku $kody, poSkozeni nebo Ubytku obsahu
neni Ceska posta v této véci odpovédna. Hmotnost oby&ejné zasilky nesmi prevy3ovat 2 kg
a rozméry na délku nesmi presahovat 60 cm. Soucet vSech ti rozmérti musi byt maximalné

90 cm.

Obycejny balik

Podani baliku je stejné jako v ptipadé obycejné zasilky, tzn, Ze neni piijemce
stvrzeno prevzeti. Za piipadné $kody Ceska posta téZ neodpovida. Hmotnost baliku
je minimalné 2 kg a maximalné piipustna 20 kg. Pokud mé obycejny balik hmotnost vétsi
nez 10 kg plati, ze neni zadkladni sluzbou. Délka baliku musi byt maximalné 240 cm

a soucet vSech tfi rozmért nesmi piesahovat 300 cm.

Obycejna slepecka zasilka

Obsahem této zasilky miZe byt pouze pisemnost, ktera je pofizena hmatnym
pismem pro nevidomé. Podani a odpovédnost za $kodu se opét shoduje s piedchozimi typy
zasilek. Nejvyssi povolena hmotnost zasilky ¢ini 7 kg a maximalni délka 60 cm.
Tato zésilka musi byt zabalena tak, aby bylo mozné bez poruseni obalu zjistit, zda jsou
splnény podminky v odstavci 1. Baleni musi byt oznaeno nalepkou, kterou vydava

podnik, v pravém hornim rohu zasilky.
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Doporucena zasilka

Podani této zasilky je podnikem stvrzeno. Doporuc¢ena zasilka je podnikem dodana
jen v ptipadég, Ze prijemce jeji prevzeti potvrdi. Pokud odesilatel pouzije zvlastni obalku,
ktera ma zeleny pruh, tak plati, Ze je zvolen tento typ zasilky. Hmotnost miize nejvyse Cinit
2 kg a je zjisStovana s presnosti na 10 g. Délka nesmi piesahovat 60 cm a soucet vSech
jejich tfi rozmérth musi byt nejvySe 90 cm. Tato sluzba je poskytovdna ve variantach

doporucené psani a doporuceny balik.

Doporucena slepecka zasilka

Obsah zésilky je stejny jako v piipadé obycejné slepecké zasilky. Podani
je odesilatelem stvrzeno a dodani je jen v piipadé, ze pfijemce jeji pievzeti potvrdi. Podnik
odpovida za ptipadné Skody. V ptipad¢ ztraty hradi ndhradu v pauséalni vysi 20nasobku
ceny za doporucenou zasilku. Ztratou se rozumi i Gplné zni¢enidoporucené slepeckeé
zésilky nebo ubytek celého obsahu. Hmotnost je maximalné 7 kg a pti podéani se urcuje
s presnosti na 50 g. Zasilka musi byt zabalena tak, aby bylo mozné bez poruseni obalu
zjistit, zda jsou splnény podminky v odstavci 1. Baleni musi byt oznaceno nalepkou,

kterou vydava podnik, v pravém hornim rohu zasilky.

Cenné psani

Obsahem mohou byt penize, drahé kovy, kameny a vyrobky z nich, rtizné Sperky,
cenné papiry, poukazky na odbér zbozi nebo sluzeb a platebni karty. Podani je stvrzovano
podnikem a piijemce piedani potvrzuje. Odesilatel musi na cenny papir uvést ¢astku,
kterou ocenuje vlozeny obsah. Tato ¢astka nesmi byt vyssi nez 1 000 000 k¢. V ptipadé
ztraty, poSkozeni ¢i ubytku je odpovidajici osobou podnik, a to az do vySe uvedené ceny.
Hmotnost miZze byt maximalné 2 kg a zjistuje se s piesnosti na 1 g. Cenné psani musi

byt zabaleno ve specialnim obalu, ktery prodava podnik.

Cenny balik

Nalezitosti jsou totozné s cennym psanim. Hmotnost je maximalné 20 kg
a pti podani se zji§t'uje s piesnosti na 10 g. Balik s hmotnosti vy$si nez 10 kg neni zakladni
sluzbou. Nejmensi pfipustné rozméry €ini 15 x 10,5 cm a délka musi byt maximalné 240

cm.
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PoStovni zasilky do zahranici

Tyto sluzby jsou poskytovany na zékladé¢ zakona ¢. 29/2000 Sb., o poStovnich
sluzbach a o zméné nékterych zakond (zdkon o postovnich sluzbach). Obsahem zasilky
nesmi byt téz vybuSniny, toxické latky a zivi obratlovci. Zasilka musi byt upravena
takovym zplsobem, aby umonovala bezpe¢nou a snadou manipulaci. Pokud je hmotnost
vy$$i nez 15 kg, musi byt zasilka upravena tak, aby s ni mohly snadno manipulovat
dvé osoby. Postovni adresa musi byt pfesnd, aby bylo ziejmé, kde a komu mé postovni

zasilku dodat.

Obycejna zasilka

Ridi se stejnymi nalezitostmi jako oby&ejné zésilka u vnitrostatnich sluZeb.

Obycejny tiskovinovy pytel

Obsahem mohou byt pouze noviny, ¢asopisy, knihy a jiné obdobné pisemnosti
mnozené tiskem. K nim mohou byt pfipojeny jako ptilohy zvukové a zvukové obrazové
zaznamy, informaéni materialy, nosi¢e informaci, obchodni vzorky a jiné obdobné véci.
Tyto pfilohy musi pfimo souviset s obsahem a jejich hmotnost nesmi prevysit 2 kg. Podani
nemusi byt nijak podnikem stvrzeno a za vzniklou $kodu podnik nijak neodpovida.

Hmotnost obycejného tiskovinového pytle miize maximalné ¢init 30 kg.

Obycejna slepecka zasilka
Ridi se stejnymi nalezitostmi jako oby&ejna slepeckd zasilka u vnitrostatnich

sluzeb.

Doporucena zasilka

Podani je podnikem stvrzeno. Doporucena zasilka je zahrani¢nim dodavatelem
dodéna jen v ptipadé, Ze bude prokdzano pisemnym zaznamem. V piipad¢ vzniku Skody,
podnik hradi nahradu v pausalni vysi 928 ké. Hmotnost je nejvySe 2 kg a zjistuje

se s presnosti na 10 g. Délka nesmi piesahovat 60 cm.
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Doporuceny tiskovinovy pytel

Obsahové nalezitosti jsou totozné jako u obyc¢ejného tiskovinového pytle. Podani
musi byt stvrzeno a do zahrani¢i miiZze byt dodan v ptipade, Ze bude prokazan pisemnym
zaznamem. V pripadé skody musi byt pausalné uhrazeno 4 639 K¢&. Maximalné povolena

hmotnost ¢ini 30 Kg a pfi podani je zjistovano s presnosti na 100 g.

Doporucena slepecka zasilka
Obsahem muze byt jen pisemnost, kterd je pofizend hmatnym pismem
pro nevidomé. Podani musi byt podnikem stvrzeno a musi byt potfizenm pisemny zaznam.

Za vzniklou Skodu se hradi pausalni ¢astka 928 K¢.

Cenné psani

Tato sluzba miize byt zvolena jen v piipadé, Ze je to podle zahrani¢nich podminek
mozné. Obsahem cenného psani mohou byt opét penize, cenné papiry, $perky, drahé kovy,
kameny a jiné cenné piedméty. Povinnosti odesilatele je uvedeni ceny na cenném papiru,
kterou ocetiuje vlozeny obsah.

Cena nesmi pievySit nejvyssi piipustnou castku, ktera je ddna zahrani¢mini
podminkami. Pokud psani obsahuje zbozi obchodniho charakteru, musi byt podrobeno

celnimu fizeni.

Standardni balik

Obsahem musi byt pisemnost, ktera obsahuje sdéleni adresatovi, ptipadné osobam,
které s ni bydli.Vyjimku tvofi archivni materialy. Podani baliku musi byt podnikem
stvrzeno. Vznikne- li $koda je podnik odpovédny a plati soucet pevné Castky 1237 K¢
a Castku 140 K¢ za kazdy i zapocaty kilogram hmotnosti tohoto baliku. Maximalni
hmotnost a rozméry jsou stanoveny podle zahrani¢nich podminek a pifi podani se vaha

zjiSt'uje s presnosti na 100 g.

Cenny balik

Sluzba muze byt zvolena jen pokud to dovoluji zahrani¢ni podminky. Obsahem
mohou byt penize, drahé kovy, kameny, Sperky a dal$i cenné predméty. Podani musi
byt stvrzeno podnikem. Za Skodu podnik odpovidd, a to az do vySe uvedené ceny.

Cenny balik musi byt zabalen v uzavieném obalu.
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U listovnich zésilek je kazdy rok zaznamenavan stabilni Klesajici trend.
O 8,5 % pokleslo podani obycejného psani v roce 2013 stejné jako v predeslém roce.
Oproti tomu u cenného psani byl zaznamenan nartst o 1,3 %. Silny nérGst je evidovan
u listovnich zasilek do zahranici, a to 0 56,2 %.Celkové podani mezinarodnich listovnich

zasilek dosahlo riastu o vice nez 50 %.

Ceskd posta méa obrovskou vyhodu, e ma velké portfolio sluzeb,
a je tedy zakaznikim schopna nabidnout sluzby, které konkurence nenabizi. A 1 pies
postupnou ztratu svého monopolniho postaveni se stale drzi na prednich ptickadch. Podnik
se snazi byt inovativni a zastaralé sluzby se snazi zlepSovat a nabizet ty sluzby, které jsou
provazané s modernimi technologiemi. Ceska posta zavedla elektronické sluzby jako
Pohlednice Online, Dopis Online, eSIPO, IZIP a kvalifikované ¢asové razitko.

V soucasné dobé tedy nabizi takové sluzby, které jsou konkurenceschopné

a odpovidaji sou¢asnym modnim trendim.

Logo podniku

Soucasnym logem spolecnosti (viz. Ptiloha €. 10) je posStovni trubka zahnutého
tvaru. Prvni zminky jsou od roku 1957. Tento symbol mé vyjadiovat ohlasovani ptijezdu
a odjezdu postiliona, tedy postovni vozky. Ceské posta tento znak stale pouziva a na svych
strankach ma k dispozici n€kolik barevnych provedeni ke stazeni. Oficialnimi firemnimi

barvami jsou tedy modra, jenz ma nazev Ceska posta a syté zlutd u poStovni trubky .

5.2.2 Cena

vvvvvv

Je finan¢nim vyjadfenim hodnoty zbozi ¢i sluzby. Cena u vSech sluzeb je stanovena
pfedem a neni mozné, aby byla kalkulovéna na urcitou zasilku. Znamena to tedy, Ze ceny
sluzeb Ceské posty vychazeji z jednotného ceniku pro viechny sluzby a ceny se lii

jen podle hmotnosti a velikosti zasilky.

Tvorba ceny
Tvorba cen zakladnich poStovnich sluzeb (zdkon &. 29/2000 Sb., resp. zékon
¢. 95/2005 Sb.) je regulovana kompetentnim regulacnim Gfadem. Cenu urcuje generalni

feditel Ceské posty.
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V momenté kdy se tvofi cena, je tieba vzit v uvahu, jaka je poptavka zdkaznikl
a jaka je nabidka konkurence. Cena je pro viechnny pobocky Ceské posty stejna, tudiz
si zadné stiedisko nemiize ur€ovat svou vlastni cenu.

Obecnym postupem pii tvorbé ceny sluzeb Ceské posty je takovy, ze se vydisli
vSechny naklady, které jsou spojené s realizaci urcité sluzby. Poté se ur¢i mira zisku
a danové zavazky. Tyto dva aspekty se porovnaji s aktualni situaci na trhu.

Pokud je cena sluzby moc vysokd, musi byt mira zisku snizena. Pokud zakaznik
pfijme vyssi cenu, mize byt zisk zvySen. Vysledna suma je odhadem trzni ceny, na kterém
je zaloZena prodejni cena. Prodejni cena by méla pfevySovat naklady spojené

s provozovanim sluzby.

Sluzby Ceské posty lze rozdélit do nasledujicich skupin:

o Sluzby neregulované volné (doprava, reklamni sluzby atd.) — cenova tvorba
vychazi z trznich podminek,

o Sluzby neregulované v netrznim prostiedi (specidlni sluzby, SIPO, pronajmuti
postovni piihradky, diichodova sluzba) — jedna se o doplitkové sluzby Ceské posty,

o Postovni sluzby dle zdkona o postovnich sluzbach, ty se dale ¢leni na:

e Sluzby s regulovanou cenou (jednd se o zékladni sluzby — obycejné
a doporucené zasilky s maximalni hmotnosti 50 g a cenou nizsi nez 18 K¢;
vnitrostatni postovni sluzba atd.) — uplatiiovani maximalni ceny,

e Ostatni postovni sluzby (napt. EMS, letdky) — ceny, jenz jsou regulovany
trhem, je zde velké konkurenc¢ni prostiedi,

e Sluzby v mezinarodnim poStovnim styku — uzita metoda cenového stropu

nebo-li maximalni ceny (Zakon ¢. 29/2000 Sb.).
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V nasledujici tabulce je mozné vidét nejaktualnéjsi cenik sluzeb, platny k 1.2.2015,

které Ceska posta nabizi:

Tabulka &. 2 - Cenik sluzeb Ceské posty

Druh zésilky Do hmotnosti / cena v K¢
50g | 100g | 500g | 1kg | 2kg | Skg | 10kg | 15kg | 20kg

Obycejné
psani— 13,-
standard

Obycejné

’ 17~ |:21,-.| 27,
psani

Doporucené
psani— 34,-

standard
Doporucené

) 42,- | 42,- | 44,- | 50,- | 56,-
psani

Cenné psani 39,- | 43,- | 45,- | 51,- | 57,-
Doporuceny
balicek
Obycejny
balik
Cenny balik 100,- |107,- (122,- | 160,- | 178,-
Slepecké
zasilky

64,- | 64,- | 64,- | 69,- | 73,-

74,- | 81,- | 95,- (127,-|144,-

Osvobozeny od cen za zakladni sluzby

Zdroj: ceskaposta.cz, Cenik sluzeb

V nésledujicich sloupich jsou uvedeny zakladni ceny jednotlivych sluzeb. Za tyto
sluzby plati koneéni zakaznici. Klient si k této zakladni cené mize pfiplatit i nekteré
ostatni sluzby jako: zasilka na dodejku, na dobirku aj.

Pro lepsi prehlednost je v nasledujici tabulce mozné vidét jakym zplsobem
se od 1. inora zménily ceny nékterych produkti Ceské posty. Nezménéna cena zlstala
jen u obycejného psani do 50 g, oproti tomu u obycejného a cenného baliku vzrostla

zakladni cena 0 22 a 25 K¢.
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Tabulka €. 3 - Zmény cen zasilek v roce 2015

Sluzba do31.1 | od1.2. | Zména
Obycejné psani (do 50 g) 13K¢E 13K¢E OKc
Doporucené psani{do50g)| 29K¢ 34 K¢ 5K¢
Obycejny balik (do 2 kg) 52 K¢ 74 K¢ 22 K¢e
Cenny balik (do 2 kg) 73 K¢ 100 K¢ 27 K¢
Dodejka 10 K¢ 15KC S5KC

Zdroj: ceskaposta.cz, Cenik sluzeb

Zéakaznické slevy

Tyto slevy jsou zpiisobem, jakym se spoleCnost snazi navySovat svou produkci.
Ceska posta téchto slev také vyuziva a zafazuje je do své cenové politiky. Mezi jeji
nejcastéji poskytované slevy patii:
e Slevy, které jsou zaloZzené na uspoife prace operatora. Vznikaji Gi€asti zakaznika
na urc¢itém technologickém procesu (napt. oznaceni zasilky poradovym ¢islem)
e Slevy, které jsou zalozené na uspoie vzniklé z velkého mnozstvi podanych zasilek.
To umoznuje vysokou standardizaci prace (napi. rovnani ¢i vylu¢ovani zasilek)
e Slevy, které jsou u mimotadné velkého mnozstvi zasilek zajiStujici podniku

rovnomérny piisun prace

Ceska posta je poskytovatelem dvou typt slev, a to mnoZstevni a dodatkové.
Mnozstevni slevy snizuji ceny kupujicim, ktefé nakupuji ve velkém mnoZstvi.
Poskytovany jsou za mési¢ni objem podanych Obchodnich a Profi balikt. Dodatkoveé slevy
jsou poskytovany za vice soucasné¢ podanych obou druht balikii pro jednoho adresata
a sleva je ve vysi 30 % zakladni sazby.

Od roku 2013 funguji tzv. zakaznické nebo také vérnostni karty pro FO
(viz. Piiloha ¢. 11) a PO (viz. Pfiloha 12), které byly Ceskou postou vydany, aby zmirnily
zdraZeni n¢kterych sluzeb. Pfed vyddnim byly testovany s nékolika desitkami spolecnosti
Kartu si po zavedeni zakoupilo vice nez 20 000 zajemcti, z ¢ehoz bylo 6 500 fyzickych
osob a zbytek firmy.
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5.2.3 Distribuéni politika

Distribu¢ni  cestou se rozumi uréitd mnozina nezavislych organizaci,
jenz se podileji na tom, aby se vyrobek nebo sluzba dostala ke koncovému spotiebiteli.
Hlavnim cilem je tedy uspokojeni potieb zakaznika.

Ceska posta ma velice rozsahnou postovni sit’ napii¢ celou Ceskou republikou,
coz ji poskytuje zna¢nou vyhodu oproti konkurenci. Na konci roku 2013 pftipadalo
na jedno obsluzné misto celkem 2 983 obyvatel, oproti piedchozimu roku je to o 88
obyvatel méné. V nasledujici tabulce je mozné vidét piehled organizacnich jednotek

spolecnosti:

Tabulka €. 4 - Organizacni jednotky podniku

3 408 (V<. Partnerd,

Organizadni jednotky celkem Vydejnich mist a Postoven)
Z toho: Posty 3249
Specializované provozovny 33
Postovny 14
Partner 33
Vydejni mista 79
Dislokované prepazky 16
Pojizdné posty 0
Postovn( schranky 22 106
Postovnf pfihradky (obsazené) 32 548
Dorucovaci okrsky (listovni) celkem 8 108
Z toho: Dorucovac okrsky motorizované 3511

Zdroj: ceskaposta.cz, Vyro¢ni zprava 2013

Prodejnim mistem Ceské posty se rozumi misto, kde zasilka z rukou odesilatele
vstupuje do poStovniho systému, pfipadné¢ v ném tento systém opousti a jde do rukou
adreséata. Koncovy bod je, ktery umoziiuje podani zasilek, je provozovna Ceské posty.
Dalsim koncovym bodem miize byt jmenovana naptiklad postovni schranka zakaznika.

K tomu, aby byla zasilka dodana, jsou urceny tzv. adresni mista. Ty piedstavuji
adresu  firmy, soukromého zakaznika, popfipadé specificky druh adresy
»poste restante” — jedna se o osobni vyzvednuti na pfepazce a pouziva se v piipade,

kdy neni zékaznik k zastizen a je sloZité s nim navazat jiny kontakt.
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V praxi existuji dva druhy distribu¢nich cest, pfimé a nepiimé. Ceska posta vyuziva
pfimou distribu¢ni cestu, tudiz nevyuziva zadného prostiednika a sluzby dodava piimo
koncovému zékaznikovi. Jedna se naptiklad o obsluhu na postovnich piepazkach, dodani
baliki do domécnosti, roznaseni dopisi apod. Ceska posta také nabizi fyzickym
a pravnickym osobam moznost zfidit si datovou schranku, a to zcela zdarma. Jedna
se o elektronické uloZist€ pomoci kterého Ize odesilat elektronické dokumenty mezi organy
vefejné moci a fyzickymi a pravnickymi osobami. Od ledna 2010 mohou tyto osoby
vyuzivat sluzbu mezi sebou. V roce 2014 byl Ceskou postou predstaven koncept Hybridni
posta, kterda umoznuje doruovani dokumentu skrz datovou schranku 1 osobam,
které ji nemaji zfizenou.

Mezi jednu z nejnovéjSich sluzeb lze fadit tzv. PostBox. Jednid se o sluzbu,
ktera je poskytovana klientaim se zakaznickou kartou, a to zcela zdarma. Umoziuje
odesilani zasilek pfimo ze spole¢nosti prostiednictvim PostBoxu, ktery je poskytmut
do firmy. Vyzvedavani zasilek probiha kazdy den a lze je mozné hradit bud’ v hotovosti,

pirevodem a nové také Kreditem PostBox.

5.2.4 Propagace
V ramci své marketingové komunikaéni strategie vyuziva Ceska posta vech péti

nastroju. Proto zde budou postupné vSechny zminény.

Reklama

V poslednich letech se Ceské posta snazi transformovat na obchodni spole¢nost,
ke své propagaci tedy vyuziva také formu plo$né reklamy, kterou se snazi hromadné
oslovit potencialni zakazniky.

Roku 2011 byla spole¢nosti ptfedstavena kampan s nazvem ,Velka balikova
revoluce”.Vznikla z divodu reakce na pozadavky zakaznikti, z nichz 90 % povazuje
za stézejni praveé rychlost dodani zasilky. Spolec¢nost tuto reklamni kampan podpoftila také
propropagaci prostfednictvim médii, tedy v televizi, v tisku a zfizenim internetovych
stranek http://www.postovnibaliky.cz. Spole¢nosti se podafilo touto reklamou zaujmout
a do povédomi se dostaly terminy jako Balik na postu, Balik do ruky, balik expres a balik
nadrozmér.

Ceska posta se snazila zékazniky pfildkat také zavedenim sloganu v roce 2002:

,Dnes podate, zitra dodame.” Toto heslo bylo umisténo na firemnich vozech spole¢nosti
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a mélo se vztahovat jen na urcité sluzby. OvSem zdkaznici ho vztahovali na vSechny
zésilky, jenz proSly postou. To bylo také jednim z hlavnich divoda proc¢ byl nakonec

Vv roce 2008 zruSen.

Podpora prodeje

Ceska posta podporuje svilij prodej prostiednictvim slev (slevy pro uZivatele
vyplatnich strojti, individuélni a mnozstevni slevy pro hromadné podavatele.

Uzivatelé vyplatnich stroji mohou vyuZivat slevy na cenach, pokud maji s Ceskou
postou sjednanou ,, Dohodu o pouzivani vyplatniho stroje pro ucely thrad cen za posStovni

sluzby”. Témto uzivatelim je poskytovana sleva 5 %.

Public relations
nastroji. Ceska posta vyuziva nasledujici nastroje:
o tiskova sdéleni, ktera podava tiskovy mluvcéi,
o obchodni navstéva u zdkaznika,
o dny otevevienych dvefi,
o exkurze, které Ceskd posta poiada pro skoly, budouci obchodni partnery
a zakazniky,
o vyro¢ni zpravy,
o ucast na vystavach v narodnim a mezinarodnim métitku,
o spolupréace s akademickou ptidou,
o sponzoring — podpora kultury, sportu, charita,
o poStovni noviny,

o zakaznické dny Ceské posty.

Osobni prodej

Realizace tohoto nastroje spociva v ptimém kontaktu se zakaznikem. V piipadé
Ceské posty se jedna o kontakt zakaznika a prodejce na piepazce posty, pti dorucovani
zasilky popiipadé ptfi komunikaci s komerénimi zakazniky. Osobni prodej je pro Ceskou

postu velice dilezity, protoze ji pomaha zlepSovat svou reputaci u zakazniku.
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Pro pracovniky je to pfilezitost upeviiovat vztahy se svymi zakazniky, nabizet

Jim nejvhodnéjsi a nejkvalitnéjsi sluzby, které vyhovuji jejich pozadavkam.

Primy marketing

Ceska posta tento nastroj realizuje pomoci své bezplatné informaéni linky na &isle
800 104 410 a hlavné na zakladé svych internetovych stranek http://www.ceskaposta.cz.
Spolecnost se snazi své stranky neustdle vylepSovat a délat je pro své zdkazniky
ptehlednymi. Je zde mozné naleznout zakladni informace o nabizenych sluzbach, cenach
a podminkéch, za kterych jsou poskytovany. Jsou zde k dispozici informace o vSech
pobockach Ceské posty a volnych pracovnich mistech v sekci ,Kariéra“. Ceska posta
je provozovatelem také dalSich internetovych stranek jako http://www.postservis.cz/,
jenz je portalem hybridni posty a http://www.postsignum.cz, ktera je portalem certifikacni

autority.

525 Lidé

V piipadé Ceské posty, jakozto poskytovatele sluzeb, jsou lidé nesmirné dilezitou
soucasti. Podnik rozliSuje své zaméstnance na tfi kategorie dle jejich podilu pfi produkci
sluZeb:

» Kontaktni personal — do této kategorie jsou zatazeni pracovnici na piepazkach

a dorucovatelé. Jsou vybaveni jednotnymi uniformami, dle kterych jsou zékazniky

lehce identifikovani. Zaméstnanci absolvuji specialni proSkoleni a musi spliovat

pozadovany stupent vzdélani. Jsou dilezitym prvkem pii osobnim jednani
se zakazniky.
» Ovliviiovatelé — jedna se o kategorii, ve které figuruji manazeti, ktefi vytvari

a upravuji marketingovy mix. Nepfichazeji do styku se zdkaznikem.

» Pomocny personal — jedna se o skupinu zaméstnanct, ktefi nepiichazeji do styku

se zékazniky, ale podileji se realizaci sluzby (napf. pracovnici piepravy).

Do procesu poskytovani sluzeb jsou také =zapojeni zdkaznici, napiiklad
pti dodrzovani zasilacich podminek (obsah zésilky, baleni aj.). Jesté zietelnéji se do tohoto
procesu zapojuji hromadni podavatelé, ktefi musi své zasilky ptelepovat ¢arovymi kody.

Vzhledem k tspore nakladi a casu jsou t¢émto podavatelim nabizeny slevy.
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Rok 2013 byl pro Ceskou postu rokem velkych organiza¢nich zmén, které byly
reealizovany v navaznosti na plnou liberalizaci postovniho trhu, ptiprav na odd¢leni podaci
a dodaci sité a dokonceni logistické sité. Primérny evidencni pocet zaméstnanct k tomuto
roku Cinil 31 887 osob, coz ve srovnani s rokem 2012 piedstavuje snizeni 0 276 0sab.
SniZeni poctu osob doslo hlavn€ v profesnich skupinach dorucovatelé, prepazky a stiedni
niz$i management (vedouci pobofek a administratori). Naopak ke zvySeni o 304 osob
doSlo zejména u fidicd, podpory IT, technologii, operatorii a koordinatort

(dispeceti a sménait).

Graf ¢. 1 - Primérny pocet zaméstnanci

PRUMERNY EVIDENCNI POCET ZAMESTNANCU
ZA ROK 2013 (PREPOCTENE OSOBY)

Management
Obchodnici

B Provoz

B Podpora a sluzby

Zdroj: ceskaposta.cz, Vyro¢ni zprava 2013

5.3 Priizkum spokojenosti zikazniki se sluzbami Ceské posty

V ramci této bakalaiské prace bylo zjistovano, jak jsou zakaznici spokojeni
se sluzbami Ceské posty. Priizkum byl zalozen na kvantitativnim vyzkumu a dotazujicim
byl predlozen dotaznik celkem s 11 otdzkami. Setfeni se zucastnilo celkem 230 osob,

z ¢ehoZ bylo 169 Zen a 61 muzd.
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Graf ¢. 2 - Pohlavi respondenti

M 7ena (169) W muz (61)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi zakladni dotazované informace patfil vék a Groven dosazené¢ho vzdélani.
Z velké casti byl ve€k respondentd v rozmezi 18-30, celkem 220 osob. Tento fakt

je dan okruhem osob, ve kterém se sdm autor pohybuje.

Graf ¢. 3 — Vékova kategorie dotazanych

= 18-30 (220)
= 31-60(7)

m 61 a vice (3)

Zdroj: Vlastni zpracovani

7 pievazné &asti byli osloveni studenti a absolventi z Ceské zemédélské univerzity.
To se projevilo na urovni dosazeného vzdélani, kde dominovalo stiedoskolské vzdélani

s maturitou s celkovym pocétem 160 0sob a vysokoskolské vzdélani, s poctem osob 67.
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Graf €. 4 - Uroven dosaZeného vzdélani dotazovanych

Vyuéen/a (2)
1%

Zakladni (1)
0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyse zminénych 11 otazek, bylo ucastnikim ankety polozeno 7 otazek,
které se piimo tykaji sluzeb Ceské posty. Prvnim dotazem bylo zjisténi, zda jsou spise

aktivni ¢i pasivni typ zdkaznika.

Graf ¢. 5 - Typ zdkaznika

| Pasivni - pfijemce (144)
| Aktivni - odesilatel (11)
= Oboji (75)

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z vysledku je patrné, Ze respondenti jsou spiSe pasivnimi uZivateli, a sluzby Ceské

posty aktivné¢ nevyuzivaji. Nasledné jim byl tedy polozen dotaz, jakych sluzeb této

spole¢nosti vyuzivaji.
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Vysledku dominovaly predevsim baliky a listovni zasilky,
coz vysvétluje v&tsi pasivitu téchto zakaznikl, protoze Ceskou postu vyuZivaji jako

pouhého prostiednika k odbéru své postovni zasilky.

Graf ¢. 6 - Vyuziti sluZeb ucastniky

= Baliky (142)

M Listovni zasilky (69)

W PenéZni sluzby (placeni
sloZenek, SIPO aj.) (12)

W Czech Point (vypis z
rejstiikd, konverze

dokomentd aj.) (4)
m SluZby v klientské zéné (2)

m Certifikaéni autorita (el.
podpisy) (1)

Zdroj: Vlastni zpracovani
V navaznosti na piedeSlou otazku byl ucastnikim polozen dotaz, zda davaji
v piipadé¢ nékterych sluzeb, piednost konkurenci. Z grafu je ziejmé, Ze celych

68 % vyuziva nekterou sluzbu spise u konkurence, coz mize byt dano urcitymi faktory.

Graf ¢. 7 - Vyuziti sluZeb u konkurence respondenty

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Okolnosti, na zakladé kterych se zédkaznici rozhoduji pro sluzby konkurence mize
byt cela fada. Bylo vybrano celkem 7 diivodl, na zéklad¢ kterych se zakaznici mozna
prave takto rozhoduji. Z vysledki je patrné, Ze pro zédkazniky je nejdilezit¢jSim atributem
Cas a rychlost. Z ¢ehoz vyplyva, Ze dotazovani jsou nejmén¢ spokojeni s doddvkou sluzeb
Ceské posty a organizaci prace na samotnych pobockach podniku. Cas hraje, v dnesni
uspéchaném svété, velice dulezitou roli, a proto je jednim z hlavnich atributi, na zakladé

kterych se zakaznici rozhoduji, jaké firmé daji pfednost co se rychlosti dodani tyce.

Graf ¢. 8 - Nespokojenost se sluzbami podniku

Jiné 8
Ciselné poradniky 1
MNewvyhovujici oteviraci doba 10
Malo otevienych prepazek 19
Neochota, nespolehlivost personalu 21
Vysoké ceny za sluZby 28
Dlouhé ¢ekani na pobodéce 37

Mespolehlivost dodani a7

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotazujicim byla také polozena otazka, kterych hledisek si naopak u Ceské posty
nejvice ceni:

Graf ¢. 9 - Nejvice cenéna sluzba zakaznikem

m Dostupnost pobocek
(111)

M Nic z uvedeného (42)
B Absolutné nic (21)

B Oteviraci doba (17)
® Rychlost, kvalitaa

spolehlivost doruceni (16)

= Nabizené mnoZstvi sluieb
(13)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na prvnim misté se umistila dostupnost pobocek, coz je dano mistem bydliste
dotazovanych, z nichz 141 bydli ve mésté, 52 na venkové a 37 osob stiidaveé v téchto dvou
regionech. Ceska posta disponuje pomérné rozsahlou siti svych pobotek napiié celou
Ceskou republikou a to ji ¢ini zatim nepiekonatelnou oproti ostatnim firmam.

Dotazovanym byla polozena zavérem otazka odkud ziskavaji informace
0 produktech a cenach sluzeb. Vysledkem je, Ze celych 62 %, tedy 143 respondenti
vyuziva, ke zjisfovani informaci, internetové stranky Ceské posty. Internet patii
v soucCasné dobé mezi nejucinnéj§i formu sde€lovani informaci a vzhledem k tomu,
ze se podnik snazi své stranky neustale vylepSovat a dé¢lat je pfehlednéjSimi, ma znacné

sympatie ze strany svych zakazniki.

Graf ¢é. 10 - Informovanost zakazniku

m 7 internetovych stranek

3%
3% (143)

0
3% B Dotazem na pobocce (49)

W 7 tisku a médif (8)
B Od postovniho
dorucovatele (6)

W 7 letaka &i broZur (6)

m Jiné (18)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptehled vSech otazek z dotaznikového Setieni je piilozen v Priloze €. 13.
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6 Zavér

Vyuzivani posStovnich sluzeb je rozSifeno mezi Sirokou cast ceského naroda.
Téchto sluzeb vyuzivaji lidé vSech vékovych kategorii, at’ uz k placeni sloZzenek ¢i posilani
baliki a listovnich zasilek. Statni podnik Ceskd posta je v prvni fadé poskytovatelem
univerzalnich postovnich sluzeb a usiluje o jejich efektivitu. Do téchto sluzeb lze zafadit
podani, pfepravu a dodani zasilek, a to jak ve vnitrostatnim tak mezinarodnim styku.

Cilem této bakalarské prace je zhodnoceni nastroju marketingoveho mixu ve vztahu
k podniku Ceska posta. Z hodnoceni t&chto nastrojii je mozné posoudit, jak si spolecnost
stoji v daném segmentu trhu, ve kterém jiz fadu let ptisobi. Pro stanoveni vysledku,
bylo nutné nejprve prostudovat teoretické pojmy z oblasti marketingu, marketingového
prostiedi a nastrojii marketingového mixu. Na zakladé samotného rozboru marketingového
mixu spolecnosti, 1ze potvrdit, Ze i ptes liberalizaci trhu v roce 2013, si podnik stale drzi
vyhradni postaveni na trhu poStovnich sluzeb. Spolecnost v tomto souboji obstila
1 pfes narGstajici pocet konkurencnich subjektd. V néavaznosti na vznik téchto
konkuren¢nich podnikd byla testovana kvalita jejich sluzeb, nicméné zakaznici se vzdy
vratili ke sluzbam Ceské posty.

Ceska posta ma velice $iroké portfolio sluZeb, coz ji oproti konkurenci ¢ini velice
silnym protivnikem. Ostatni spole¢nosti maji sice podobné ¢i totozné sluzby, nicméné
Ceska posta ma v nabidce takové sluzby, které zatim konkurence neposkytuje, napiiklad
datové schranky &i zamykatelné postovni ptihradky. Aby Ceska posta drzela krok
se soucasnou dobou snazi se neustdle modernizovat své sluzby, naptiklad zavedenim
sms zpravy o prubézném stavu zasilky, ulehcuje zékaznikovi, Ze nemusi stav sledovat
skrze internetové stranky Ceské posty, kdyz k nim zrovna nema piistup. Celkové lze fici,
7e produkty Ceské posty jsou velice riznorodé, a podnik ma na zakladé toho velice
rozmanitou klientelu.

Podstatné vysledky pro tuto praci pfinesl prizkum spokojenosti zakaznik formou
dotaznikové metody, ktery zkoumal spokojenost zikaznikii se sluzbami Ceské posty.
Respondenty byli pievazné studenti a absolventi Ceské zemédélské univerzity
v Praze. Z ankety vyplynulo, Ze dotazovani jsou se sluzbami spole¢nosti obcas spokojeni
a obCas nespokojeni, zalezi spi§ na konkrétni situaci. Nejvétsim uskalim v nespokojenosti
je nespolehlivd doba dodani a dlouhé ¢ekani ve frontdch na pobockach. V piipadé cen,

jsou zakaznici relativné spokojeni a nevidi pfili§ velky rozdil mezi Ceskou posStou
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a konkurenci, ale mnohdy vyuzivaji sluzeb pravé konkuren¢nich subjekti. Je to dano
individualnim pfistupem a ochotou konkurence dovézt =zasilku ve smluveny
as na smluvené misto po piedchozi domluvé, coz s Ceskou postou zatim neni mozné,
protoze podnik rozvazi své zasilky pouze v ureny cCas. Diive to bylo vétSinou
v dopolednich hodinach, v souc¢asné dobé& spole¢nost rozvoz zaclenila i do odpolednich
hodin, coz je usnadnénim pro pracujici ¢ast obyvatelstva.

DalSim faktorem, pro¢ se zékaznici rozhoduji pro konkurenci je fakt, Ze v unoru
2015 se podnik rozhodl nekteré své sluzby zdrazovat. Zména cen se dotkla naptiklad
cennych psani, doporucenych baliki ¢i obycejného dopisu. Podnik tento krok vysvétluje
o¢ekavanym pokracujicim poklesem piijmt z dorucovani listovnich zasilek. Za zminku
stoji, ze Ceska posta se snazi zvyhodiiovat stalé zakazniky a poskytuje slevy zakaznikiim
s hromadnym podanim zésilek.

Dotazovani odpovidali také na otdzku, ¢eho si na spolenosti nejvice ceni.
Odpovédi byla dostupnost pobocek. V tomhle sméru méa Ceska posta nejlepsi piedpoklady
byt konkurenceschopnou, protoze dostupnost pobocek je napii¢ celou Ceskou republikou
a pobocky se nachazi v kazdém méstd &i spadové vesnici. Ceska posta si je védoma svého
silného postaveni v celorepublikové dostupnosti, a proto se pfed rokem rozhodla
zainvestovat nemalou ¢astku penéz do nové logistické sité. Na zavér dotaznikového Setieni
dostali G¢astnici otazku, odkud se dozvidaji o produktech a cenach Ceské posty, nejéastéjsi
odpovédi bylo z internetovych stranek Ceské posty. V dnesni dobé disponuje v podstaté
kazda domécnost internetovym piipojenim a je tedy pravdépodobné, ze vétSinu informaci
ziskavaji pravé skrze internet. Ceskd posta se proto snazi neustale aktualizovat
a vylepSovat své stranky, aby meéli zdkaznici vzdy pifesné a nejnovejsi informace
o produktech. Zaroven se snazi své stranky dé¢lat piehledné.

Ve sféfe posStovnich sluzeb vSe zavisi na kvalit¢ poskytované sluzby, cené
a v neposledni fadé¢ na spokojenosti zakaznika. Pfesto, ze v anketé byly v nékterych
piipadech zaznamenany negativni odpovédi, nemusi se podnik Ceskd posta bat o svou
budoucnost. Spolecnost se stdle fadi mezi poskytovatele s nejveétsSim portféliem sluzeb,
a i pres liberalizaci trhu si dokazala udrzet stejny trzni podil. Zakazniky ztraci v minimalni

mife a vztahy se svou klientelou neustale upeviiuje a prohlubuje.
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Priloha €. 1 - Schéma primé distribucni cesty

vyrobce spotrebitel
v (IR wiivate

vyrobee/ » spotiebitel/
dodavatel uzivatel
vyrobee/ ™ spotiebitel/
dodavatel uzivatel
vyrobee/ spotiebitel/
dodavatel »  uzivatel

Zdroj: Zamazalova a kol., 2009

Priloha €. 2 - Schéma neprimé distribuéni cesty

vyrobce Distribuc¢ni meziclanek spotrebitel
dodavatel (prostiednik. uzivatel

zprostiedkovatel)
vyrobee/ spotiebitel/
dodavatel uzivatel
vyrobee/ Distribu¢ni meziclanek spotiebitel
dodavatel (prostiednik. % uzivatel
zprostiedkovatel)
vyrobee/ spotiebitel/
dodavatel uzivatel

Zdroj: Zamazalova a kol., 2009



Piiloha & 3 — Schéma organizaéni struktury Ceské posty

Ceska posta, s.p.
Generaln( feditel

Odstépny zavod odbor Internf audit  usek korporatn(
ICT sluzby a fizenf rizik sprava
Reditel odStépného  Reditel odboru Reditel tseku
zavodu
sekce komunikacnf sekce legislativa
Infrastruktura Reditel sekce
Reditel sekce

sekce bezpecnost
Reditel sekce

odbor bezpeénost
postovniho
rovozu
editel odboru

Zdroj: ceskaposta.cz, Vyro¢ni zprava 2013

usek postovni
technologie

a inspekce
Reditel useku

sekce pifdélova
a odvodovi sluzba
Reditel sekce

sekce strategicky
rozvoj a Bl
Reditel sekce

sekce postovni
technologie

a procesy
Reditel odboru

odbor inspekce
Reditel odboru

odbor provozn(
kontroly

a reklamace
Reditel odboru

usek nakup
a zasobovani
Reditel tseku

odbor pifprava
vefejnych zakazek
Reditel odboru

odbor centralnf
nakup
Reditel odboru

odbor
standardizace

a podpora nakupu
Reditel odboru

sekce nakupnf
strategie

a zasobovani
Reditel sekce

usek fizenf lidskych
zdroja
Vykonny feditel

odbor kolektivnf
a sodalnf vztahy
Reditel odboru

odbor odménovan(
Reditel odboru

odbor personalnf
Informace
Reditel odboru

odbor FO
pro korporatnf
Jednotky
Reditel odboru

odbor front office
oblast Jihozapad
Reditel odboru

odbor front office
oblast Morava
Reditel odboru

odbor front
office oblast
Severovychod
Reditel odboru

odbor front office
oblast StC + PH
Reditel odboru

sekce rozvoj

lidskych zdroj
Reditel sekce

sekce personalini
procesy
back office

Reditel sekce



Piiloha &. 4 — Graf vzdélanosti obyvatelstva CR

Nejvys$si ukonéené vzdélani obyvatel CR star$ich 15 let
(vyjadienov %)
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Zdroj: Hlasek P., 2014
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Piiloha &. 5 - Tabulka mobility obyvatelstva CR

Ukazatel Pocet absolutné (1.-3. ¢tvrtleti)
rozdil difference
2013 2014p) 2014p) - 2013

Shatky 37 966 39 148 1182
Rozvody 20091 19 822 -269
Zivé narozeni 81 247 82 749 1502

z toho mimo manzelstvi *) | 36 468 38512 2044
Zemfeli 82 674 77 652 -5 022

z toho do 1 roku **) 189 203 14
Potraty celkem 28 335 27 783 -552

uméla preruseni
téhotenstvi 17214 16 642 -572
Piistéhovali 20 653 31 369 10716
Vyst¢hovali 21536 20 408 -1128
Prirozeny pfirtstek -1 427 5097 6 524
Prirtstek st€hovanim -883 10 961 11844
Celkovy pfirastek -2 310 16 058 18 368
Pocet obyvatel k 30. 9. 10513815 | 10528477 |14 662
Stfedni stav obyvatelstva | 10512241 |10521372 |[9131

Zdroj: czso.cz, Pohyb obyvatelstva — rok 2013

W Z3kladni (véetné nedokonceného)
u Stfedniodborné

® Uplné stredni vieobecné

M Uplné stfedni odborné

W V3§

W Vysokoskolské



P¥iloha &. 6 - Graf internetové komunikace

(% jednotivcd ve veku 16-74 let)

WEU27 uivatelé internetu ® CR uzivatelé internetu 65%
W EU27 komunikace pres internet ~ CR komunikace pfes internet 62%

60%

2005 2008 2007 2008 2009
Zdroj: czso.cz, Internet a komunikace

Piiloha ¢&. 7 - Graf miry inflace

Index spotrebitelskych cen (CPI), %, Mira inflace
(rocni klouzavy primér) 100.3

Zdroj: kurzy.cz, Mira inflace (ro¢ni klouzavy pramér)



Ptiloha €. 8 - Graf miry nezaméstnanosti

Mira nezaméstnanosti v %
10

8.5

8.5

7.5

6.5

5.5

R e R b R R e n R R s EEEEEEEEEEEn

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zdroj: kurzy.cz, Nezaméstnanost v CR, vyvoj, rok 2015

Priloha €. 9 - Tabulka dané ze zisku PO

Rok Sazba dané
2015 19%
2014 19%
2013 19%
2012 19%
201 19%
2010 19%
2009 20%

(s vyjimkou investicnich, podilovych a penzijnich fondud, pro které plati 5%)
2008 21%
2007, 2006 24%
2005 26%
2004 28%
2003 31%
2002 31%
2001 31%
2000 31%
1999 35%

Zdroj: ucetnikavarna.cz, Vyvoj sazby dané z piijma pravnickych osob



Piiloha &. 10 - Obrazek loga Ceské posty

w
Ceska posta
Zdroj: ceskaposta.cz, Logo Ceské posty

Piiloha &. 11 - Obréazek Zakaznické karty Ceské posty — LIDE

W |

Jan Novak T
@) rostovninzz l
415 01 Teplice

cho zakaznika CP: 3123456789 3123456789101

Zdroj: ceskaposta.cz, Zakaznicka karta — LIDE



Priloha ¢. 12 - Obréazek zakaznické karty - FIRMY

m’ i ZAKAZNICKA KARTA

Ceska posta

3
Prvni karetni s.r.o. 2
Jarnl 254

4 fll"'"i)' leplice

5 IAC. 12345678 _
Clslo zakaznlka CP. 1234567890 1234567890 201 1

6

Zdroj: ceskaposta.cz, Zakaznicka karta — FIRMY

Priloha €. 13 — Dotaznikové Setfeni

1. Jaké je vaSe pohlavi?

o Zena

o Muz

2. Kolik je Vam let?
o 18-30
o 30-60

o 60 avice

3. Uroven Vaseho dosazeného vzdélani?

o Stiedni s maturitou
o VysokoSkolské

o Vyucen/a

o Zakladni



4. Jakym typem zakaznika Ceské posty nejéastéji jste?
o Pasivni — piijemce
o Aktivni — odesilatel
o Oboji

5. Jaké sluzby nejcastéji u této spolecnosti vyuzivate?
o Baliky

o Listovni zasilky

o PenéZni sluzby (placeni slozenek, SIPO aj.)

O

Czech point (vypis z rejstiikll, konverze dokumentt aj.)
o Sluzby v klientské zoné

o Certifika¢ni autorita (el.podpisy)

7. Jste se sluzbami Ceské posty spokojeni?

o Ano
o Ne
o Jak kdy

8. Pokud nejste spokojeni se sluzbami (viz. otazka €. 7), z jakého divodu?

o Nespolehlivost dodani

o Dlouh¢ ¢ekani na pobocce

o Vysoké ceny za sluzby

o Neochota, nespolehlivost personalu
o Malo otevienych piepazek

o Nevyhovujici oteviraci doba

o Ciselné poradniky

o Jiné

9. VyuZivate pro sluzby, které nabizi Ceska posta, nékterou jinou konkurenéni
firmu?

o Ano

o Ne



10. Je néco, co ocenujete na Ceské poSté?

o Dostupnost pobocek

o Oteviraci doba

o Rychlost, kvalita a spolehlivost doru¢eni
o Nabizené mnozstvi sluzeb

o Nic z vySe uvedeného

o Absolutné nic

11. OdKud ziskavate informace o produktech a cenach sluzeb Ceské posty?

o Zinternetovych stranek

o Dotazem na pobocce

o Ztisku a médii

o Od postovniho dorucovatele
o Z létaku ¢i brozur

o Jiné



