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ABSTRAKT
ROSCHLOVA, O. Marketingovy komunikacni mix sluzby hybridni posta :

bakaldiska prace. Ceské Budgjovice : Vysoké §kola evropskych a regionalnich studii,

0. p. S., 2011. 63 s. Vedouci bakalarské prace : Ing. Jiti Dusek, Ph.D.
Kli¢ova slova: Ceska posta, hybridni posta, marketingovy komunikaéni mix

Ceska posta se nyni nachazi v obdobi pied liberalizaci postovniho trhu, ktera se
mbze zasadné dotknout budouciho postaveni a fungovani Ceské posty, s.p. Jednou
ze soudasnych konkurenénich vyhod, které Ceska posta, s.p. m4, je sluzba hybridni
posta. Cilem bakalafské prace je proto analyza soucasného marketingového
komunika¢niho mixu sluzby hybridni posSta a navrhnuti dil¢ich zmén, které by
Postservis, organizaéni jednotka poskytujici sluzbu hybridni posta, mohl aplikovat pii

svych obchodnich &innostech a k posileni trzni pozice v CR.

Teoretickd cast bakalafské prace se soustfeduje na historii a soucasné
ekonomické a pravni postaveni Ceské posty jako statniho podniku. Definuje
poskytované sluzby a objasiiuje pojem sluzba hybridni posta. V praktické casti jsou
analyzovany silné a slabé stranky hybridni poSty (Postservisu) a je navrhnuta Uprava
koncepce marketingové komunikace. V zavéru bakalatské prace jsou shrnuta pozitiva a
negativa marketingové komunikace hybridni posty a vysledky dotaznikového Setieni

mezi obchodnimi zastupci Postservisu.



ABSTRACT
ROSCHLOVA, O. Marketing Communication Mix of Hybrid Mail Services :

Bachelor thesis. Ceské Budgjovice : The College of European and Regional Studies, o.
p.s., 2011. 63 p. Supervisor : Ing. Jifi Dusek, Ph.D.

Key words: Czech post, hybrid mail, marketing communication mix

Czech post is situated in the period of liberalization of post market nowadays,
which can affect the position and work of Czech Post, a state enterprise, in future. The
hybrid mail is one of the competition advantages that Czech Post can treat. Therefore
this thesis is aimed at the current marketing communication mix of hybrid mail service
and the proposal of partial changes which could be implemented by Postservis, an
organization unit providing hybrid mail service, and could help strengthen its market

position in the Czech Republic.

The theoretical part of the thesis focuses on the history and the current economic
as well as legal position of Czech Post — a state enterprise. It defines provided services
and clears up the term of hybrid mail. In the practical part the weak as well as the strong
parts of hybrid mail (Postservis) are analyzed and the correction communication of
hybrid mail and the results of a questionnaire survey among salesmen of Postservis are

summed up in the conclusion.
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UvVoD

Dnesni moderni doba je charakteristickd pfevratnym rozvojem digitalizace a
telekomunikaci, kdy jsou vyuzivany nové technologie. Je prirozené, zZe klasické dopisy
V pisemné formé jsou dnes vyuzivany mén¢ a takovy vyvoj nelze zastavit. V roce 2013
také dojde k uplné liberalizaci postovniho trhu a Ceska posta, s.p. se tak ocitne v plném
konkurenénim prosttedi a bude celit nejenom konkurenci soukromych poStovnich
operatort, ale i konkurenci substitu¢nich elektronickych produkti. Je zfejmé, ze nebude
dostadujici pouze celkova restrukturalizace podniku. Ceska posta, s.p. bude muset
hledat i nové oblasti na trhu.

Jednu ztakovych moznosti nabizi sluzba hybridni posta, kterou jiz dnes
poskytuje Ceska posta, s.p. Tato technologie je jednou z kliovych soudasti firemni
strategie k dosaZeni vyhody pted liberalizaci postovnich sluzeb v CR. Vhodné a pelivé
nastaveny marketingovy komunika¢ni mix je pak idedlnim nastrojem, jak zvysit zdjem
0 sluzbu hybridni posta.

Téma prace jsem zvolila nejenom vzhledem ke své profesni pfislusnosti k Ceské
poste, s.p., ale i pro svoji aktualnost. Velmi Gasto je s budoucnosti Ceské posty, s.p.
spojovana jeji privatizace s o¢ekavanim, ze poskytované sluzby budou kvalitnéjsi a

levngj$i. Zastava otazkou, zda tomu tak skute¢né bude.



1 CIL A METODIKA BAKALARSKE PRACE

Cilem bakalatfské prace je zhodnotit soucasny marketingovy komunikaéni mix,
ktery vyuziva organizaéni jednotka Ceské posty, s.p. Postservis pii poskytovani sluzby
hybridni poSta a zaroven navrhnout jeho vhodnou koncepci. Bakalaiska prace je
rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast.

V ramci teoretické Casti je druhd Cast bakalarské prace zamétrena na historicky
vyvoj postovnictvi. Charakterizuje Ceskou postu, s.p., jeji pozici na trhu, pozici
ziizovatele a regulatora a oblast poskytovanych sluzeb. Zaroven autorka popisuje
tendence spojené s otevienim postovniho trhu a poukazuje na politicky vliv na chod
Ceské posty, s.p. K doplnéni informaci oslovila autorka zastupce politickych stran
s zadosti o vyjadieni nazoru k privatizaci Ceské posty, s.p. Pojem hybridni posta nepatii
mezi roz$ifené, v praci je vysvétlen princip sluzby hybridni poSta a jeho uloha
v portfoliu poskytovanych sluzeb Ceskou postou, s.p.

Treti ¢ast se zabyva na zadkladé odborné literatury a dostupnych informaci
marketingovym mixem, ktery aplikuje Ceské posta, s.p. Autorka zde popisuje jednotlivé
prvky marketingového mixu tak, jak je Ceska posta, s.p. vyuziva.

Prakticka Cast je zaméfena na analyzu marketingového komunika¢niho mixu.
Autorka hodnoti jednotlivé prvky marketingové komunikace, vzhledem k moznostem
Postservisu, ktery je organiza¢ni jednotkou Ceské posty, s.p. Na zakladé dostupnych
informaci autorka vyhodnocuje silné a slabé stranky Postservisu. Dotaznikovou formou
byli osloveni v tinoru 2011 obchodni zastupci Postservisu. Dotaznikové Setieni ale nelze
cilit pfimo na zakazniky Postservisu, nebot’ by doslo kK poruseni obchodniho tajemstvi a
internich pravidel Ceské posty s.p. Cilem dotazniku bylo vyuziti zkuSenosti a poznatki
obchodnich zastupci a tyto poznatky zpracovat a zahrnout do névrhu koncepce
marketingového  komunika¢niho mixu sluzby hybridni poSta. Navratnost
u 13 rozeslanych dotaznikd byla 84,6 %. Dotaznik je sestaven jak z otevienych otazek,
tak otdzek uzavienych, které mohou byt ohodnoceny bodové. V bakaléaiské praci je
zvolena metoda hodnoceni dotaznikt, kdy otazky ¢. 1, 5, 6, 7, 9 a 12 jsou ohodnoceny
Skalou rozhodné ano - rozhodné ne. Kazdé odpovédi je nasledné piidéleno bodové
hodnoceni: rozhodné ano = + 1, spiSe ano = + 0,5, spiSe ne = - 0,5, rozhodné ne = - 1.
Souctem odpovédi respektive bodovym ohodnocenim v jednotlivych otazkéch je ziskan
celkovy soucet za jednotlivé otiazky. Vysledné bodové ohodnoceni je promitnuto

do stupnice. V tomto piipad¢, kdy pocet dotaznikii je 11, je minimalni bodové



hodnoceni — 11 a maximalni + 11. Rozlozeni stupnice je — 11 az + 11 bodt a z vysledki
Ize usuzovat, jak je na danou problematiku nahlizeno, zda pozitivné ¢i negativng.

Autorka Vv posledni ¢asti navrhuje diléi zmény ve stavajici koncepci
marketingové komunikace Postservisu. Ve svém navrhu vychazi z poznatkt ziskanych
dotaznikovym Setfenim a ze samotného studia dané problematiky.

Pti zpracovani autorka vychdzela z odborné literatury a zudaji, které jsou
dostupné. Vzhledem k citlivosti idajii a obchodnimu tajemstvi nemohla autorka nékteré
tidaje pouzit, nebot’ jsou tyto udaje souéasti internich zdrojii Ceské posty, s.p. a jejich

zvefejnénim by mohlo dojit k znevyhodnéni Postservisu konkurenci.



2 POSTAVENI CESKE POSTY NA TRHU POSTOVNICH

SLUZEB
2.1 Historie Ceské posty

Na kazdém misté planety je posta soucasti bézného zivota lidi. Postovni sluzby
byly poskytovany jiz v davné minulosti. PoCatky organizované postovni dopravy
vV Evrop¢ rodinou Taxist jsou zaznamenany jiz v 2. poloviné 15. stoleti. 16. stoleti pak
muzeme oznacit za pocatek poStovnictvi v naSich zemich. V pribéhu dalSich stoleti se
postovnictvi dockalo velkého rozvoje. V roce 1874 byla v Bernu podepsana zastupci
22 zemi smlouva o zaloZeni Generalni poStovni unie. V roce 1878 byl schvalen nazev
,Svétova postovni unie“ (dale jen SPU). Clenem SPU se stalo Ceskoslovensko
18. kvétna 1920 a v soucasné dob& ma SPU celkem 190 &lend.!

Zakladem Ceskoslovenské postovni spravy se 13. 11. 1918 stalo ministerstvo
post a telegrafii. 18. 12. 1918 byly vydany prvni ceskoslovenské postovni zndmky
(Muchovy Hradgany). V roce 1925 vznikla Ceskoslovenska posta jako statni podnik,
ktery se pii hospodateni fidil obdobnymi pravidly, jakymi se fidily soukromé firmy.
Ceskoslovenska posta méla pfi svém hospodateni dobré vysledky a piekonala i obdobi
celosvétové hospodaiské krize. Generdlnim feditelem poSt a telegrafi byl az
do roku 1935 JUDr. Maxmilian Fatka, ktery patfi mezi vyznamné osobnosti v d¢jinach
poStovnictvi. Behem 2. svétoveé valky byla poStovni sprava plné zavisla na protektoratni
spravé a na fiSském ministerstvu poSt. Mnoho postovnich zaméstnanct se podilelo na
odboji napf. na vystavbé ilegalni radiosité. V Ceskych Budgjovicich pak postovni
zaméstnanci palili korespondenci gestapa a ostatni korespondenci neptedkladali
k cenzuie. V prazské centrale gestapa bylo zfizeno zvlastni oddé€leni pro sledovani
ilegdlni c¢innosti na poStach. V dobé Heydrichiady ziskalo gestapo soupis
ceskobudgjovickych postaka, ktefi pravidelné podporovali rodiny diive zatCenych
kolegl. V roce 1942 bylo zatéeno pies tiicet postovnich zaméstnancii v Ceskych
Bud¢jovicich. VétsSina z nich zahynula ve vyhlazovacim tabote v Osvétimi.?

Po skonceni okupace bylo obnoveno ministerstvo post a telegrafii a statni podnik
Ceskoslovenskd posta a Vroce 1946 byl vydan PoStovni zdkon &. 224/46 Sb.,
ktery platil bez vétSich uprav az do roku 2000. V roce 1949 dosSlo ke znarodnéni
Ceskoslovenské posty a podle sovétského vzoru se z podnikatelského subjektu stal

statni urad. V ramci akce ,,Muzi do vyroby — zeny na postu“ bylo v roce 1950 donuceno

! SVVADLENKA, L., et al. Dopravni a spojova soustava. Pardubice, 2006, s. 122-126.
2 CTVRTNIK, P. Déjiny posty v ceskych zemich. Praha, 2000, s. 112-116.
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k odchodu asi 10 000 kvalifikovanych postovnich zaméstnancti. Obdobi socialismu je
V postovnictvi oznacovano jako obdobi stalych organiza¢nich zmén. K 1. 1. 1993 byl
rozdélen tehdejsi statniho podnik Sprava post a telekomunikaci (tzv. Spoje) na SPT

Telecom, s.p. a Ceskou postu, s.p. (dale jen Ceska posta).®

2.2 Charakteristika Ceské posty

Ceska posta je od roku 1993 statnim podnikem a v sou¢asné dob& vykonava
funkci zakladatele Ceské posty jménem statu Ministerstvo vnitra CR. Statutarnim
organem Ceské posty je generalni feditel, ktery rozhoduje o vech zaleZitostech, pokud
nespadaji do piisobnosti zakladatele. Na &innost Ceské posty dohlizi dozoréi rada, ktera
ma 12 ¢lend, 8 ¢lentl je jmenovano a odvolavano zakladatelem a 4 ¢lenové jsou voleni
zaméstnanci podniku. Vroce 2009 méla Ceska posta 3377 pobocek a 34 948
zaméstnanct a vysledek hospodafeni za rok 2009 pred zdandnim byl 661 mil. K&.*
Podle predbéznych odhadi Ceskéa posta skonéi za rok 2010 se ziskem v rozmezi 250 -

280 mil. K¢ i pfesto, Ze prvni odhady se pohybovaly ve ztraté.

Obr. 1: Piehled hospodaiskych vysledkii Ceské posty®

HospodaFsky vysledek Ceské posty pred zdanénim
1ono 916 921
00 4
800
700 4 661
GO0 362
£ 00 -
E i 365
£ 400 A a1 365 |
300 4 250
200 4 ]
100 e
0 - T T : : "
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 20310
rok

Posta byla vbyvalém socialistickém Ceskoslovensku vnimana jako tufad a

poskytovani posStovnich sluzeb vychazelo spiSe z byrokratického hlediska nez

3 Z historie posty v ceskych zemich [online]. Praha : Ceska posta, 2011 [cit. 2011-01-26]. Dostupny
z WWW: <http://www.ceskaposta.cz/cz/muzeum/z-historie-posty-v-ceskych-zemich-id7106/>.

* Vyrocni zprava Ceské posty za rok 2009 [onling]. Praha : Ceska posta, 2010 [cit. 2010-11-13]. Dostupny
z WWW: <http://www.cpost.cz/cz/o-ceske-poste/>.

S Vyrocni zpravy Ceské posty [online]. Praha : Ceska posta, 2010 [cit. 2011-02-07]. Dostupny z WWW:
<http://www.cpost.cz/cz/o-ceske-poste/>.
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ze skutenych zakaznickych potieb. Nejenom z ditvodu vstupu Ceské republiky do EU
bylo nutné restrukturalizovat poStovni sektor na principech trzni ekonomiky a jmenovat
vetejného poskytovatele poStovnich sluzeb. Ministerstvo dopravy a spoji v roce 2000
zpracovalo zakonné a podzakonné normy, piedev§im zakon ¢. 29/2000 Sb.,
0 postovnich sluzbach a o zméné nékterych zdkonu (zdkon o poStovnich sluzbach),
které byly v ramci legislativniho procesu schvaleny. Jak uvadi autor SVADLENKA®,
témito pravnimi normami byla zapocata legislativni uprava pro postovni sektor,
jejimz cilem bylo pfizplsobit toto prostiedi legislativnimu ramci platnému v EU.
V roce 2005 doslo zdkonem ¢&. 95/2005 Sb., o postovnich sluzbach k dulezité zméné.
Regula¢ni pravomoci v oblasti postovnich sluzeb byly z Ministerstva informatiky
predany Ceskému telekomunikaénimu tufadu (dile CTU). Pravomoce reguladni
a pravomoce zakladatele Ceské posty byly od sebe nezavisle oddéleny. Vécna regulace
zékladnich sluzeb a cenové regulace zasilek mezinarodnich piislugi CTU, cenova
regulace vybranych vnitrostatnich zasilek je v kompetenci Ministerstva financi CR.
CTU udélil postovni licenci Ceské posté na obdobi od 1. 1 2009 — 31. 12. 2013.
Postovni licence je udélena subjektu, ktery je schopen zajistit v§eobecnou dostupnost
zakladnich postovnich sluzeb na celém tizemi CR v odpovidajici kvalité a za dostupné
ceny. Zudélené postovni licence vyplyva Ceské posté fada povinnosti, které jsou

specifikovany v Zakladnich kvalitativnich pozadavcich.”

Jsou to zejména:

e pozadavky tykajici se rychlosti, spolehlivosti a pravidelnosti zdkladnich
sluzeb,

e dostatecna hustota obsluznych mist zajistujicich postovni podani,

e oteviraci doby provozoven,

e Zpiisob podavani informaci a péce o zakazniky a imobilni obCany.

CTU tak ve své uloze regulatora nedohlizi pouze na dostupnost kvalitnich
postovnich sluzeb, ale dohlizi také na to, aby drzitel poStovni licence nezneuzival své
postaveni (napiiklad nerealizoval tzv. kiizové financovani svych sluzeb, kdy jsou
castecné dotovany nepovinné sluzby ze zisku sluzeb povinnych). Kazdy rok také
vydava CTU zpravu o plnéni povinnosti, ve které hodnoti ¢innost Ceské posty za dany

rok. Zprava vychazi z kontrolnich &innosti CTU. Béhem roku 2009 ulozil CTU Ceské

® SVADLENKA, L. Management v postovnich sluzbdch. Pardubice, 20086, s. 19-36.
" Zikladni kvalitativni poZadavky [online]. Praha : Ceska posta, 2009 [cit. 2010-11-13]. Dostupny
z WWW: <http://www.cpost.cz/cz/nastroje/dokumenty-ke-stazeni-id355/>.
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posté 16 pokut v celkové vysi 2 291 000 K¢. Pokuty se tykaly nasledujicich pochybeni:
ulozeni zésilek na post€¢ bez piedchoziho pokusu o doruceni, zésilky vydany
neopravnénym osobam, chybné informace o mobilnich obsluznych mistech a vystaveni
zasilek napt. na domovnich schrankach, ¢imz doslo k porusovani postovniho tajemstvi.8

Na zéklad¢ usneseni vlady ¢. 836 ze dne 18. 7. 2007 byl ministrem vnitra
vypracovan zakladatelsky privatizatni projekt na majetek Ceské posty formou akciové
spole¢nosti tak, ze 100 % akcii bude prozatim ponechano Ministerstvu financi CR.
Prestoze byl tento projekt Ministerstvu financi ptfedlozen, v prubéhu roku 2009,
kdy m¢la byt transformace zahajena, doslo k jejimu odlozeni. K stanoveni nového datu
transformace zatim nedoslo. Je zfejmé, Ze k tomu, aby mohlo dojit k transformaci Ceské
posty, je potfeba politicka vile. Ta dosud chybéla na rozdil napt. od Slovenska,
kde doslo k transformaci statniho podniku Slovenska posta na akciovou spole¢nost
k 1.10.2004. Akcionafem spole¢nosti je Slovenska republika, zastoupena
Ministerstvem dopravy, spojii a telekomunikaci SR, se 100 % ucasti statu.” V tabulce 1
jsou uvedeny dalsi ptiklady pradvniho postaveni nékterych vybranych evropskych

postovnich operatorii.

Tab. 1: Pravni postaveni vybranych evropskych operétorﬁlo
v, . Vlastnicky
Verejny postovni . . ,
1 Pravni postaveni podil
operator g
statu
Mad’arska posta akciova spolec¢nost 100 %
Polské posta statni podnik 100 %
Rakouské poSta akciova spolec¢nost 100 %
Slovinské post statni korporace
ovinska posta (obchodni spolecnost) 100 %
Svvcarskd posta statni korporace
y P (obchodni spolecnost) 100 %

Autorka oslovila jednotlivé zastupce tdchto politickych stran (ODS, CSSD, TOP
09, VV a KSCM) a pozadala je o zodpovézeni nasledujicich otazek. Jste pro privatizaci
Ceské posty? Pokud ano, jaky podil statu preferujete? Pro privatizaci Ceské posty se

vyjadiil pouze poslanec Jan Bauer za ODS, podil staitu pak povazuje za predmét

8 Zprava o plnéni povinnosti Ceské posty, s.p. v oblasti zdkladnich sluzeb za rok 2009. [online]. Praha :
Cesky telekomunikaéni tfad, 2010 [cit. 2010-11-14]. Dostupny z WWW: <http://www.ctu.cz/pusobnost-
ctu/regulace-postovnich-sluzeb/zprava-o-plneni-povinnosti-ceske-posty-s.p.-v-oblasti-zakladnich-
sluzeb.html?action=detail &Articleld=6901>.

% Profil spolecnosti Slovenskd posta, s.p. [online]. Bratislava : Slovenska posta, 2010 [cit. 2010-11-14].
Dostupny z WWW: <http://www.posta.sk/informacie/profil-spolocnosti>.

9 SVADLENKA, L. Management v postovnich sluzbdch. Pardubice, 2008, s. 68.
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diskuze. Poslanec Viktor Paggio za VV je proti privatizaci Ceské posty, umi si ale
predstavit privatizaci uréitych bodi Ceské posty, jako je napt. doru¢ovaci sit’. Poslanec
Petr Gazdik za TOP 09 je proti privatizaci, preferuje 100 % podil statu. Poslanec
Vojtéch Filip za KSCM zasadné nesouhlasi s privatizaci. Mistopiedsedkyné senatu
Alena Gajdaskova za CSSD je také proti privatizaci Ceské posty, stejné tak z CSSD
poslanec Bohuslav Sobotka. Autorka si je ale védoma, ze ziskala pouze vyjadfeni
jednotlivych politikt, jejichz nazor nemusi byt identicky s nazorem jejich strany.
Odpovédi v plném znéni jsou piilohou L.

Pii diskuzich nad transformaci Ceské posty je velmi ¢asto zmitiovan piiklad
Novozélandské posty. V roce 1987 doslo k transformaci posty (New Zealand Post
Limited - NZPL), ktera byla kazdoro¢né ve ztraté. Pred privatizaci méla Novozélandska
posta 1 200 post a 8 700 zaméstnanct. Po uskute¢néné privatizaci zlstalo 340 vlastnich
post a sluzby také zajistovalo 140 smluvnich posStovnich agentur (obvykle mistni
obchody), 425 smluvnich postovnich stfedisek a 540 smluvnich venkovskych
dorucovatelii. Pro celou koncepci privatizace byl klicovy na Novém Zéland¢ zakon
0 statnim podniku. Jeho vyznamna ¢ast hovoii o tom, ze rezijni naklady vyplyvajici
Z povinnosti pusobit v zdjmu spolecnosti, mohou mit ekonomicky dopad na
hospodaisky vysledek posty a tyto prostfedky budou hrazeny z verfejnych prostiedkd.
V letech pfed reformou se NZPL pohybovala ve velkych finan¢nich ztratach, po
reformé se vSak NZPL velmi rychle konsolidovala. Je nutné uvést, Ze nedoSlo pouze
K privatizaci posty, ale vté dobé probihala na Novém Zéland¢ celkova reforma
novozélandske ekonomiky.ll Novozélandskd posta je také stale ve vlastnictvi statu.
V Cele firmy stoji manazeti, ktefi jsou plné zodpovédni za hospodaisky vysledek. Jak
uvadi DUSEK* |z pohledu racionalniho fungovani spolecnosti by vetejné zajmy mély
pfindet mimo jiné i ekonomickou efektivnost“. Ceska posta se v roce 2008 pokousela
0 zruSeni nebo prevedeni 178 neefektivnich pobocek na smluvniho partnera. Za tuto
aktivitu musela celit velké kritice napti¢ politickym spektrem a k tomu, aby mohla byt
zruSena pobocka nebo prevedena na smluvniho partnera, musi dat sviij souhlas ptislusna
obec. Je otazkou, zda se nejednalo o ptredvolebni téma pted krajskymi volbami 2008.
Velmi cCasto je zminovano, ze dostupnost postovnich sluzeb vSem obyvatelim je ve
vefejném zajmu a tyka se to i problematiky ruSeni pobocek. Nelze opomenout
skutecnost, Ze prosazovani vefejného zajmu je spojeno S politickym vyjedndvanim

anestava se pouze namétem k diskuzi, ale spiSe Casto vede k politickym sporim

L CTVRTNIK, P. Déjiny posty v ceskych zemich. Praha, 2000, s. 132-133.
2 DUSEK, J., PROTIVA, V. Veiejnd ekonomika. Praha, 2000, s. 64.
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akonfliktim.”* Funkce generalniho feditele je do znaéné miry vnimana jako
zpolitizovana, nebot’ od roku 2008 se ve funkci vystiidali téi generalni feditelé. Je pak
velmi tézké hodnotit jejich ptisobeni ve firmé. Autorka povazuje takovy piistup statu
jako vlastnika za velmi diskutabilni pii prosazovani a uskuteCiiovani dlouhodobé
strategie podniku pravé v obdobi pted liberalizaci postovniho trhu.

Ceska posta je také od roku 1993 &lenem Asociace evropskych vefejnych
operatoru (PostEurop). PostEurop je neziskova organizace, ktera ma sidlo v Bruselu a
ktera vykonava svoji ¢innost na zéklad¢ predpist EU a Akt SPU. Mezi hlavni cile
PostEuropu patii podpora spoluprdce mezi svymi Cleny, jejich vzajemna koordinace

. o : . . y , . 114
k zabezpeceni harmonického rozvoje a rustu kvality postovnich sluzeb.

2.3 Sluzby Ceské posty

Na zakladé ud&lené postovni licence je Ceska posta povinna poskytovat zékladni
postovni sluzby, které jsou také oznaCovany jako univerzalni. Jako kompenzace bylo
nafizenim vlady ¢. 512/2005 drziteli poStovni licence vyhrazeno dodavéani pisemnosti
do 50 g hmotnosti a zaroveni 18 K&. Ceskéd posta neposkytuje pouze sluzby zékladni,
ale portfolio sluzeb je mnohem S§irsi a je uvedeno v tabulce 2. Zajimavosti je skute¢nost,
ze k1. 4. 2010 Ceska posta ukonéila poskytovani tradi¢nich telegrafickych sluzeb,
z divodu velmi malého z4jmu o tyto sluzby. V ramci elektronizace vefejné spravy
e-governmentu byl ziizen systém Datovych schranek. Ceska posta od 1. 11. 2009
spravuje systém Datovych schranek, jehoZ ziizovatelem je Ministerstvo vnitra CR.
Tento systém nahrazuje klasické dorucovani dopisti v listinné podobé a jeho pouZivani
je povinné pro organy vefejné moci a pravnické osoby. K Datovym schrankdm jsou
poskytovany dalsi dopliitkové sluzby, jako je Datovy trezor nebo Bezpecny kli¢ k datoveé
schrance. Na vybranych pobockach jsou také poskytovany sluzby Czech POINT, tzv.
kontaktni mista vefejné spravy. Tyto sluzby se tadi k elektronickym sluzbam, jejichz
poskytovanim Ceska posta roziifila svoje sluzby o nové technologie. Do skupiny
elektronickych sluzeb dale patii sluzby divéryhodné tieti strany (napt. Kvalifikovana
certifikaéni autorita), elektronické finan¢ni sluzby (napf. eSipo) a sluzby hybridni posty,

kterym bude vénovana samostatna cast.

B DUSEK, J., PROTIVA, V. Veiejnd ekonomika. Praha, 2000, s. 64.
¥ SVADLENKA, L., et al. Dopravni a spojovd soustava. Pardubice, 2008, s. 129.
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Tab. 2: Sluzby poskytované Ceskou postou™

Povinné sluzby Nepovinné sluzby
, , obchodni balik,
psani, balik, EMS,
Obycejné slepecka Vnitrostatni | Zasilkovy
> zasilka R= balik, obchodni
é % psani
g zasilka 'z oy
2N o > & | Do zahrani¢i | EMS, expresni
7 Doporucené slepecka ., . co
o L (mezinarodni.) | obchodni balik
£ zasilka
§ Cenné psani, balik Doplnkové
. | Hotovost — ticet poukazka A Obchodni
& [Uget — hotovost poukézka B Filatelie
3 . Loterijni
& |Hotovost — hotovost poukézka C/D | «= [ 2°Y
% cinnost
zasilka, )7 certifika¢ni
tiskovinovy © ., |utorita, REP,
. Elektronické | hybridni posta,
Obycejné pytel, L o
> i Sluzby centralni
= slepecka adresa, Czech
2 zasilka POINT
y- N [Doporugené zésilka Postservis
'g Cenné psani, balik Jiné
fg Standardni balik expresni finan¢ni sluzby,
S Hotovost — ucet poukazka Z/A | £ [SIPO, sazkové soutéze,
> = | loterie, dalni¢ni znamky,
9 § prodej kolkii,
o < . v v
= H h wizkazc | & telekomunikacni sluzby,
5 | Hotovost — hotovost poukazka 'z | bankovni sluzby, penzijni
O |pojisteni, stavebni spoteni,
pojisténi, jiné
_ | Vnitrostatni Pti dodani
£ | Do zahrani¢i
S o .
;g (mezinarodni)
- Doplikove
— | e
wm | M4
= |2 o
A | @ [televizni poplatky,
% rozhlasové poplatky,
& |duchody
wn
el
o
Do zahrani¢i (mezinarodni.)
Pti dodani

Y Vyrocni zprdava Ceské posty za rok 2009 [online]. Praha : Ceska posta, 2010 [cit. 2010-11-13].
Dostupny z WWW: <http://www.cpost.cz/cz/o-ceske-poste/>.
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2.4 Trh s poStovnimi sluZbami

Z vyse uvedenych skutenosti vyplyva vyhoda monopolniho postaveni Ceské
posty v oblasti postovnich sluzeb. Piesto jak uvadi autor SVADLENKA®®, v modernim
pojeti se Ceska posta stava do jisté miry béznou transportni firmou, ktera viak nemtize
pocitat s jakymikoliv dotacemi statu, byt zajistuje i okruh piisné€ regulovanych sluzeb
ve vefejném zajmu. Musi také pruzné reagovat na nové trendy, které ovliviwji trh
a konkuren¢ni prostiedi, predev§im nové technologie, ménici se potieby zékazniki
a liberalizaci postovnich sluzeb. Listovni zasilky jsou firmami dnes bézn¢ nahrazovany
emailovou komunikaci a u soukromych osob pak komunikaci mobilni prostfednictvim
SMS zprav.

Snaha EU o otevieni poStovniho trhu konkurenci se datuje od pocatku
90. let 20. stoleti, kdy byla Evropskou komisi pfipravena tzv. Zelena kniha o rozvoji
jednotného trhu postovnich sluzeb. Radou kroki tak dochézelo k postupnym piipravam
jednotlivych postovnich operéatorit ¢lenskych zemi EU na liberalizaci. Zaroven byl ale
stale posouvan puvodné planovany nejzazsi termin pro plnou liberalizaci (rok 2009)
o dva roky, tj. od 1. 1. 2011 na zaklad¢ smérnice 2008/6/ES. Dalsich 11 ¢lenskych zemi
(CR, Kypr, Litva, LotySsko, Lucembursko, Mad’arsko, Malta, Polsko, Rumunsko,
Recko a Slovensko) vyuzilo odkladu k 1. 1. 2013."" Nad liberalizaci postovniho trhu jak
v EU, tak v CR se vedou véasnivé diskuze. Odborové organizace na evropské urovni
pozaduji moratorium, odklad platnosti smérnice 2008/6/ES.

V CR ziskala souhlas k provozovani postovnich sluzeb podle zakona
¢. 29/2000 Sb., o postovnich sluzbach spole¢nost UPS 12. 6. 2001. V témze roce ziskaly
souhlas spole¢nosti DHL, TNT a FedEx. Vroce 2003 pak ziskala souhlas také
spolenost Mediaservis."® Balikovy trh se stal b&nym konkurenénim prostiedim.
Na balikovém trhu se pohybuji i dalsi spole¢nosti, mezi vyznamného konkurenta Ceské
posty patii spolecnost PPL, ktera se specializuje na expresni a balikové zasilky. Podil

dopravct na trhu zésilek internetovych obchodi je zndzornén na obrazku 2.

® SVADLENKA, L. Management v postovnich sluzbdch. Pardubice, 2008, s. 3-20.

Y EU postovni legislativa [online]. Brusel : Evropska komise, 2010 [cit. 2010-11-21]. Dostupny
z WWW: <http://ec.europa.eu/internal_market/post/fag_en.htm>.

8 SVADLENKA, L., et al. Dopravni a spojovd soustava. Pardubice, 2008, s. 122.
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Obr. 2: Podil dopravcii na trhu zasilek z internetovych obchodi™
Podil dopravci na trhu zasilek z internetovych obchodi (Fijen 2010)

B Kurymi slulba 2,8%

B TopTrans 3,5%
B DHL1,3%

" DPD4,9%

N Ostatni 4,9%

Ceskd posta 47,9%

PPL34,8%

Ceska posta | PPL DPD DHL | TopTrans | Kuryrni sluzba | Ostatni!

) |  55,0% 300% | 39% | 12% 3,6% 2,6% 3,7%

en2010 | 535% 310% | 34% | 1,3% 4,1% 2,7% 4,0%
en2010 | 479% 348% | 49% | 1,3% 3,5% 2,8% 4,9%

Zdroj: statistiky Ovéreno zakazniky

Napr. vlastni doprava e-shopu nebo lokalni dopravei

2.5 Postservis, hybridni posta

V ramci roz§ifovani portfolia sluzeb za¢ala Ceska posta v roce 1994 provozovat
Postservis, ktery je jednou z organizaénich jednotek Ceské posty. Sklada se ze &ty
sttedisek (Ceské Budg&jovice, Praha, Brno a Usti nad Labem), které maji vzajemnou
zastupitelnost, nebot’ jsou vybaveny jednotnym informacnim systémem pro sbér a
evidenci zakazek a kompatibilnim technickym vybavenim. Postservis byl nejprve
vyuzivan pro zpracovani vlastnich internich zakazek Ceské posty. Nasledné pak Ceska
posta rozsitila poskytované sluzby o sluzbu hybridni posty, kterou dnes v Evropé bézné
poskytuji postovni operatofi v Norsku, Italii, Svycarsku, Svédsku, Némecku a
Spanélsku. Zavedeni sluzby hybridni posta realizovala Ceskd posta za pomoci
piispévku z programu Phare.

Klasicka posta pracuje s fyzickymi zasilkami a elektronicka posta se zasilkami
v nehmotné elektronické podob&. Hybridni posta pouzivda obou zplsobl a
charakteristické je, Ze dokédze pfijimat zasilky, které zpracuje a v jiné podobé¢ je preda

adresatim. Vstupy 1 vystupy mohou mit rozdilnou formu (fyzickou, elektronickou) a

Y Podil dopraveii na thu zdsilek z internetovych obchodii. [online]. 2010 [cit. 2011-01-26]. Dostupny
z WWW: <http://www.reselleronline.cz/soukromi-dopravci-pri-nakupech-na-internetu-boduji>.
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dochazi mezi nimi ke konverzi forem, k jejich zmén&.?° Naptiklad z datového souboru
se vytisknou vypisy z bankovnich uétii nebo z velkého mnozstvi odpovédnich listki je
vytvoien datovy soubor, takova forma je nazyvana také reverzni hybridni posta (blize
viz obr. 3).

Hybridni posta je komplexnim feSenim korespondence pro hromadné
podavatele. Data, ktera klient pfeda Postservisu v elektronické podobé, jsou zpracovana.
Postservis pfislusnd data vytiskne, zaroven obalkuje a protoze je Postservis napojen
piimo na postovni sit, jsou zasilky zpravidla doruCeny nésledujici den po jejich
zkompletovani. Celkova denni kapacita stfedisek Postservisu je 7 miliont stran,
Vv obalkovani pfes 3 miliony obalek denné. Portfolio sluzeb zahrnuje i dalsi sluzby jako
je graficky navrh tiSténych dokumentl, foliovani, vytvéfeni elektronické kopie
dokumentl a provozovani elektronického archivu. Postservis se zaméfuje zejména na:

e Vypisy z ucth bank, pojiStoven, mobilnich operatort apod.,

o fakturace — zpracovani zalohovych faktur,

e direct-mail,

e foliovani a distribuce ¢asopisi a katalogu,

e predtisk poukdzek A a jejich obdlkovani a tisk poukazek B a jejich
distribuce,

e tisk pozvanek, blahopfani, oznameni apod.,

e outsourcing — kompletni pievzeti zpracovani firemni korespondence.

Obr. 3: Hybridni posta — konverze forem?

Qdesilatel Posta Adresat

B
Py

Konverze

forem

2 KROUZECKY, V., et al. Mechanizace a automatizace v postovnich sluzbdach. Pardubice, 2001, s. 81.
2l KROUZECKY, V., et al. Mechanizace a automatizace v postovnich sluzbdach. Pardubice, 2001, s. 81.
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Hybridni posta ma velky potencial, nebot’ dokaze firmam a organizacim snizit
naklady spojené s firemni korespondenci. Tato uspora je odhadovana na 20 az 30 %
Z celkovych provoznich ndkladi ve srovnani s tradicni poStou. Jako dals$i pfinos
hybridni poSty je uvadén vliv na Zivotni prostiedi v dusledku uspor v oblasti dopravy,
tisku apod. Hybridni posta a reverzni hybridni posta ma tak nepochybné velkou
budoucnost a zaclenéni sluzeb hybridni posty do stavajiciho postovniho systému
zvysuje hodnotu celé¢ postovni sit€¢ daného postovniho operétora.22 Ceska posta také
spolupracuje se zahrani¢nimi poStovnimi spravami (Némecko, Novy Zéland, Velka
Britanie) pfi vymeéné zkusenosti a napadii pii poskytovani sluzby hybridni posta.

V soucasné dob¢ firmy vyuzivaji tzv. lettershopy, které nejsou nic jiného nez
kompletovani posStovnich zésilek, zpracovani dat a jejich tisk. Podle odhadd bylo
v roce 2009 pomoci lettershopli zpracovano 160 — 180 miliont direkt mailovych zésilek
a 350 milionti transakéni posty (vypisy, faktury apod.).”® Tisknuti a zpracovavani
ochrany udaju. Prehled nékterych firem zabyvajicimi se lettershopy je v tabulce 3. Mezi
nejvetsi konkurenty Postservisu jsou fazeny spole¢nosti INFAS a BOOM TISK.
Nékteré spolednosti jako napiiklad Ceska spofitelna, a.s. si zajistuji tisk transakéni

posty pfes svou dcefinou spole¢nost.

Tab. 3: Pi-ehled lettershopi v CR?

Kapacita
Nazev firmy Pocet obalkovani Vyznamni zakaznici
zaméstnancu /hod.

Ceska spotitelna, Home Credit,
5P AGENCY 35 neuvedeno AMCICO., Volksbank
BOOM TISK 65 12 000 Cetelem, Verlag Dashofer
CASUS DIRECT GE, Exxon Mobil, CEZ, Volvo,
MAIL 40 20000 | popsr

Agip, AXA,
CORTEX 65 15000 Penzijni fond Ceské pojistovny
Ceska posta 300 150 000 CSOB, O,, GE Money
INFAS 40 24 000 Ogilvy, CSOB PF, VOZP, OZP
OPTYS 410 30 000 Raiffeisenbank, Allianz, VZP

22 postal Technology International. UKIP Media & Events Ltd., Dorking. Listopad 2010, s. 36-39.
% Direkt ¢. 4. Praha. Kvéten 2010. s. 40-41.
? Direkt ¢. 4. Praha. Kvéten 2010. s. 34-39.
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3 OBSAH MARKETINGOVEHO MIXU CESKE POSTY

3.1 Marketing a marketingovy mix

Jak uvadi KROUZECKY?, existuje cela tada definic marketingu, napf.
marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ptedvidani, ovliviiovani
a Vv konecné fazi uspokojeni potfeb a pfani zdkaznika zplisobem zajistujicim splnéni
cili podniku. K naplnéni marketingové strategie je nutnd cilevédoma a promyslena
strategie podniku vnimajici potieby a pozadavky trhu. HESKOVA? vymezuje
marketing jako integrovany soubor Cinnosti s orientaci na trh a zékladnim cilem je
sména jedné hodnoty za jinou hodnotu.

Marketingovy mix je soubor nastroji, které firma vyuzivda k dosazeni
marketingovych cili. Pfi tvorbé marketingového mixu je nutnid optimalni kombinace
jednotlivych ndstroji. Marketingovy mix ,,4P*“ patfi mezi nejznaméjsi. ,,4P“ podle
zacateCnich pismen anglickych nazvi:

e produkt (Product) — vSe, co muZeme nabidnout na trhu, hmotné
I nehmotné statky,

e cena (Price) — hodnota produktu, zdroj pfijmd,

e distribuce (Place) — soubor Ccinnosti, které zajisti pfesun produktu
od vyrobce ke spotiebiteli nebo také prodejni misto,

e marketingova komunikace (Promotion) — forma komunikace podniku,
ktera slouzi k podpote prodeje.

4P jsou zékladni prvky marketingového mixu, pro nékteré obory je ale nutné
pridat dalsi jednotlivé prvky. Naptiklad pro oblast $kolstvi je rozsifen o osobnosti
(Personalites), pedagogické ptistupy (Proces Pedagogical Approaches) a participacni
aktivity (Participation Activating). Pro oblast sluzeb, ktera je specifickd nehmotnymi
produkty, doslo k rozsifeni mixu o dal$i nastroje:

e lidsky faktor (People) — hodnota a kvalita sluzeb je ovlivnéna lidskym
potencidlem,
e technologie (Process) — rozvoj technologie ovlivituje kvalitu produktu.

Tento soubor prvkli marketingového mixu je oznacovan ,,6P“.27

Casto byva zmifovan marketingovy mix ,,7S%, ktery pracuje se sedmi faktory
uspésné¢ho podnikani, které se skladaji z faktortu strategie (Strategies), struktura

(Structure), systémy (Systems), styl (Style), zaméstnanci (Staff), dovednosti (Skills),

% KROUZECKY, V., SVADLENKA, L. Marketing v postovnich sluzbdch. Pardubice, 2002, s. 4-7.
% HESKOVA, M., et al. Marketing. Ceské Bud&jovice, 2003, s. 8.
" HESKOVA, M., et al. Marketing. Ceské Budgjovice, 2003, s. 71-77.
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sdilené hodnoty (Shared values). Strategie, struktura a systémy patii k zadkladnim
faktorim podnikatelského uspéchu, dalsi Ctyfi faktory jsou oznacovany za podplrné

faktory.”®

3.2 Marketingovy mix aplikovany v Ceské posté

Ceska posta se pii své ¢innost v prvni fadé musi orientovat na zakaznika. Je
proto nutné definovat, kdo je zdkaznikem Ceské posty a jaké sluzby od Ceské posty
otekava. Autor KROUZECKY? vymezuje zakazniky Ceské posty na komer&ni
zakazniky a zdkazniky privatni, pfiCemz komercni zakaznici ptedstavuji zhruba 35 %

objemu postovnich vykont.

Tab. 4: Pomér vykoni post pro komeréni a privatni sektor v EU (v procentech)®

Odesilatel listovnich zasilek Advre’sat llS‘tOVlllch Z a’sﬂ?k

Komerc¢ni podnik | Privatni osoba

Komer¢ni podnik 45 35

Privatni osoba 10 10

Odesilatel baliki __Adresat baliku _
Komeréni podnik | Privatni osoba

Komeréni podnik 25 65

Privétni osoba 5 10

Vzhledem k tomu, Ze ke zpracovani vySe uvedenych udaji doslo v roce 2002,
muzeme usuzovat, Ze pomér komercnich zakazniki je vyssi. V soucasné dobé je podil

komer¢nich zakaznikt u listovnich zasilek odhadovan mezi 80 — 90 %.

Pro oblast sluzeb, respektive pro oblast poStovnich sluzeb byl stanoven
marketingovy mix ,,6P*.

Produkt — postovni sluzba. Produktem Ceské posty je poskytovani nejen
postovnich sluzeb. Celé portfolio sluzeb jiz bylo uvedeno. Siroké spektrum nabizenych
sluZzeb neni jedinym kritériem uspéSnosti v dané oblasti. Neméné diileZitou roli hraje
kvalita a rychlost poskytované sluzby. Napt. u standardnich psani je sledovana kvalita
doby dopravy, ktera je vyjadfovana D + 1 (D je den podani a Cislice 1 oznacuje jeden
pracovni den). V roce 1993 Ceské posta dorudila v limitu D + 1 60,40 % standardnich

psani, vroce 2009 92,09 %. Kvalitu sluzeb lze posuzovat na zdklad¢ tady kritérii.

2 DOLANSKY, V. Marketing. Praha, 2004, s. 46-47.
2 KROUZECKY, V., SVADLENKA, L. Marketing v postovnich sluzbdach. Pardubice, 2002, s. 53-55.
% KROUZECKY, V., SVADLENKA, L. Marketing v postovnich sluzbdch. Pardubice, 2002, s. 52.
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VAVRA® jmenuje tyto kritéria kvality sluzeb pro bankovni sektor, lze je jisté pouzit i
pro sluzby postovni. Jsou to pfistupnost (otviraci doba, ¢ekaci doba), kompetentnost
(kvalifikovani zameéstnanci), zdvofilost, davéryhodnost, spolehlivost (pfesnost a
rychlost sluzby), bezpecnost (bez rizika a pochybeni), redlnost (provedeni sluzby musi
byt v souladu s deklarovanou sluzbou).

Cena — cena za postovni sluzbu, diive byl pouzivan pojem sazba. Specifikem
postovnich sluzeb je, ze sestdva ze souhrnu Cinnosti (napt. podani zasilky, jeji preprava,
dodani v konkrétni adrese). Cena byva zpravidla uhrazena pii podani zasilky a je
stanovena predem podle platného ceniku Ceské posty. Cena jako jedind vytvaii piijmy
podniku. Pro sektor postovnich sluzeb je pfi cenotvorbé typicka socialni rovina, kdy stat
je povinen zajistit poskytovani zakladnich postovnich sluzeb za pfijatelné ceny
pro vSechny obyvatele. Z této skute¢nosti vyplyva, Ze nelze ur€it jednotnou cenovou
politiku Ceské posty, nebot’ cena poskytovanych povinnych sluZeb je uréena regulatory
(Ministerstvo financi CR a CTU). U nepovinnych sluZeb je cenové politika jednim
z dtlezitych nastroji Ceské posty pii prosazovani marketingové politiky.32 Jednim
ze zpisobii jsou zakaznické slevy. Ceska posta poskytuje nékolik typt slev, které jsou
presné stanoveny podle ceniku (mnozstevni slevy, ceny pro uzivatele vyplatnich stroji,
slevy pii elektronickém podani u hromadnych podavateli) a déale to mohou byt
dodatkové slevy pro smluvni podavatele.

Distribuce, prodejni misto, plocha — provozovna, posta, ale i mobilni obsluzné
misto, které zajiStuji doruCovatelé¢, poStovni schranky a adresni mista (adresy
zakaznik®l). Musime si uvédomit, ze Ceskd posta provozuje 3 377 pobocek, jejichz
provoz je velmi nékladny a v mnoha piipadech nerentabilni. KROUZECKY?® uvadi,
7e hustota pobockové sité v CR je vysoka v porovnani s vysp&lymi primyslovymi staty
Evropy. VSechny poSty museji mit jednotné oznaceni provozovny, informacni tabule
otviraci doby, oznaleni piepazek. Ceska posta také zpracovava jednotny interiérovy
design pobocek, ktery byl jiz realizovan napt. u poSty Tébor 5. Dilezitym faktorem,
kterym se Ceska posta zabyva dlouhodobg, jsou &ekaci doby na postach. Ve vétsich
méstech byly zavedeny vyvoldvaci systémy, které by mély eliminovat ¢ekaci doby.
Vedoucim pracovnikim umoznuji vystupy z vyvolavaciho systému vyhodnotit
tzv. ,,Spi€ky* a vyuZit téchto znalosti pfi organizaci prace. Se zfizovanim vyvolavacich

systému se také zvySuje diskrétnost obsluhy klientd. I piesto, Ze vétSina piepazek byla

S'VAVRA, 0., et al. Praktické marketingové aplikace. Pardubice, 2007, s. 106.
%2 SVADLENKA, L. Marketing v postovnich sluzbdch. Pardubice, 2006, s. 95.
¥ KROUZECKY, V., SVADLENKA, L. Marketing v postovnich sluzbdach. Pardubice, 2002, s. 63.
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oznacena ,,Dodrzujte, prosim, diskrétni zénu“, ve vétSiné piipadi klienti odstup
nedodrzovali.

Lidsky faktor — zaméstnanci, personal. Dorucovatelé, pracovnici prepazek
a vedouci post jsou v kazdodennim styku s klienty. Na jejich odbornou kvalifikaci jsou
kladeny vysoké naroky. Je velmi dilezité, aby pracovnici klientim umoznili orientovat
se Vv poskytovanych sluzbach a pomohli také klientim vybrat vhodny typ sluzby
tzv. namiru. Na vét§ing sluzeb, které poskytuje Ceskd posta, se podili vice
zaméstnancu. Je velmi dilezité, aby v kazdé fazi sluzby, byl ten dany proces proveden
kvalitn¢ a standardn¢. Také profesionalni chovani personalu je dulezité pro celkovou
image Ceské posty, ktera svym zaméstnanct, umoZiiuje tréninky profesniho jednani.
Nezastupitelnou roli zde hraji vedouci pracovnici, jejichz ukolem je dbat na klientsky
pfistup svych zaméstnanct. Nelze ani opomenout obchodni zastupce Ceské posty,
ktefi se staraji o hromadné podavatele a VIP zdkazniky.

Technologie, procesy — pracovni ¢innosti, postupy, mechanizmy, rutiny,
pomoci nichz je produkt nebo sluzba poskytovana klientovi.** Zménou n¢kterych
procest, napt. zavedenim sluzby Podani Online (webova aplikace urc¢ené pro hromadné
podavatele), 1ze piispét k vy$simu komfortu klienta, ale i ke zvySeni kvality dané
poskytované sluzby. Vhodny vybér a nastaveni procest je v konkurencnim prostiedi
nezastupitelné.

Marketingova komunikace — propagace, komunikace s trhem. Ceska posta
ke své prezentaci vyuziva loga. Jedna se o moderni grafické pojeti tradi¢ni postovni
trubky. Slogem je spojena dalsi slozka vizudlni prezentace a to jsou firemni barvy,
modra (PANTONE 301) a zluta (PANTONE 137), které byly v soucasnosti nahrazeny
modrou (PANTONE 280C) a Zlutou (PANTONE 123C). M¢lo by byt tak dosazeno
jednotného vizuélniho stylu. Souc¢asti prezentace jsou i stejnokroje. Zaméstnanci pisobi
jednotné a jsou pro klienty snadnéji identifikovatelni. Dale byva vyuzivéna takeé
zvukova prezentace pii motorizovaném piespolnim doruCovani, kdy dorucovatelé
spusténim melodie pisné ,,Jede, jede postovsky panacek* oznamuji obyvatelim, Ze se
pohybuji v dané obci a Ze mohou vyuzit jejich sluzeb.

Nezastupitelnou ulohu pii prezentaci maji webové stranky Ceské posty. Jsou
zdrojem informaci o postach a hodin pro vefejnost a o sluzbach Ceské posty, je zde
napf. kalkulator ceny, sledovani zasilek (Track & Trace). Zaroven zde Ceska posta

vyuziva anket k vlastnimu priizkumu spokojenosti klientti. Webové stranky Ceské posty

% KROUZECKY, V., SVADLENKA, L. Marketing v postovnich sluzbdch. Pardubice, 2002, s. 78.
24



byly v roce 2010 jiz podruhé za sebou vyhodnoceny jako nejlepsi v soutézi WebTop100
v oborovém Zebiicku Transport.® Nahled webové stranky Ceské posty je piilohou II.

Ceska posta také provozuje Call centrum, které poskytuje obecné informace
0 poskytovanych sluzbach. Klienti c¢asto upozornovali na Spatnou dostupnost
telefonnich linek Call centra. Proto doslo krozsiteni Call centra o elektronickou
podatelnu a moznost zaslani dotazu nebo podnétu e-mailem a Call centrum je preda
K vyfizeni p¥islusnému pracovisti. Ceské posté se tak zaroveii dostava zpétné vazby
0 jeji Cinnosti.

Dale Ceska posta ke své jednotné image vyuZiva pro komunikaci s médii
tiskového mluvéiho. Snahou Ceské posty je integrovana komunikace, jejimz cilem je
podle HESKOVE® jednotnd komunikace, optimalizace ve vybéru vhodnych
komunikacnich nastrojii a komunikace s cilovymi a zajmovymi skupinami podniku.
Jako vstiicny krok pro komunikaci s klienty 1ze hodnotit zfizeni institutu poStovniho
ombudsmana, v jehoz kompetenci je presetieni jiz vytizenych reklamaci a stiznosti.

Autor SVADLENKA? roz$ifuje marketingovy mix v poStovnich sluzbach
na,,7P“ o dalsi ,,P* prvek - materidlové prostiedi (Physical evidence) — zafizeni,
barevnost, rozmisténi, urovenl hluku atd. Je nutné, aby vSechny prvky materidlového
prostiedi respektovaly jednotny styl a charakter podniku a tim dotvarely jeho jednotnou
image. K tomu pfispiva unifikace post, jejich interiérti, jednotna vizualni prezentace

nebo jiZz zminované stejnokroje.

% Vysledky WebTopl00 2010 [online]l. 2010 [cit. 2011-01-28]. Dostupny z WWW:
<http://www.webtop100.cz/soutez/vysledky>.

% HESKOVA, M. Marketingova komunikace soucdst marketingového mixu. Praha, 2001, s. 22-23.

% SVADLENKA, L. Marketing v postovnich sluzbdch. Pardubice, 2006, s. 105-110.
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4 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE
POSTSERVISU

4.1 Marketingovy mix aplikovany Postservisem

Stiedisko Postservis ma specifické postaveni u Ceské posty. Oblast
poskytovanych sluzeb neni tak §iroka, jako je tomu u Ceské posty. Postservis poskytuje
sluzby tzce vymezené a proto jednotlivé prvky marketingového mixu ,,6P“ mohou byt
jinak interpretovany.

Cena — cena za sluzby spolecn¢ s poStovnym véetné slevové politiky.

Produkt — souhrn sluzeb, které jsou ozna¢ovany pojmem hybridni posta.

Distribuce, prodejni misto — zakazky jsou ve vétsiné ptipadu zasilany v datové
form¢ prostfednictvim internetu, Postservis ma vlastni webové stranky, které jsou
zaméteny na sluzby hybridni posta. Jejich prostiednictvim zdkaznici zasilaji zakazky
asleduji jejich aktudlni stav. V neposledni fadé¢ jsou to také obchodni navstévy
obchodnich zastupct Postservisu.

Personal — jsou to nejen jiz zmifiovani obchodni zastupci, ale vSichni pracovnici
Postservisu, ktefi se podileji na zpracovani zakazek. Vzhledem k citlivosti zasilek, které
jsou v Postservisu zpracovavany, je nutna naprostd preciznost a spolehlivost.
Pfi jakémkoliv lidském selhdni (napf. vymeéna vypisti) je zasazeno dobré jméno
Postservisu.

Marketingova komunikace — je do znacné miry zavisld na celkové
marketingové politice a propagaéni strategii Ceské posty, kterd je feSena komplexng.
Jak uvadi KOTLER®, marketingova komunikace je néastrojem, ktery dokaze firmu
odlisit od konkurence a bude mu proto vénovéana samostatna kapitola.

Technologie, procesy — jde o standardni postupy pfi zpracovavani jednotlivych
zakazek. Dilezitou ulohu zde hraje rychlost zpracovani zakazek tak, aby mohly byt
véechny zakazky v daném terminu zpracovany. Ridici pracovnici maji proto nelehky
ukol rozvrhnout organizaci prace, nebot zakazky ptichazeji datové a lze velmi obtizné
odhadnout jejich mnozstvi. Mnoho zakazek je pravidelné zpracovavano na zacatku
kazdého kalendéainiho mésice (vypisy z uctu apod.) a nastaveni organizace prace musi

byt témto pozadavkim ptizplisobena.

% KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha, 2004, s. 423.
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HESKOVA?® vymezuje dalsi pojeti marketingového mixu ve smyslu ,,4S%, ktery
se orientuje na zakaznika a je kladen dtiraz na nasledujici prvky.

Segmentace zakazniki — se zamérem urcit a ziskat cilovou skupinu zakazniki.
Pro Postservis jsou hlavnimi zakazniky bankovni, finan¢ni a obchodni spolecnosti
a statni sprava.

Stanoveni uZzitku — urcuje konkrétni uzitek a vyhody, ktery ten dany produkt
nebo sluzba piindsi. Dulezitym faktorem je dostate¢né diferenciovany produkt.
Postservis nabizi sluzbu TransPromo, ktera dokdze propojit marketingovou nabidku
s transakéni informaci, vzor tisku TransPromo je ptilohou IIl. Dochazi K vyuziti celé
korespondence a je tzv. usit klientovi na miru. Postservis také zarucuje zalohovatelnost
na dvou Urovnich, na Grovni stfediska a zaroveil mezi stiedisky. Outsourcing, ktery
Postservis poskytuje, pak pifindsi zakaznikiim tusporu pii vedeni jejich firemni
korespondence.

Spokojenost zakaznika — je hlavnim cilem vSech dil¢ich Cinnosti firmy, které
jsou vétsinou orientovany na tento cil. Spokojenost zakaznika je dulezitad z hlediska
citlivosti dat, které¢ Postservis zpracovava. Jakékoliv mensi pochybeni mlze zpusobit
neduvéru zékaznika a jeho dal$i nezdjem o poskytované sluzby a poskodit tak dobrou
povést firmy (goodwill). Nelze opomenout zavaznou skutec¢nost, Ze v ptipad¢ takového
pochybeni mohou klientovi hrozit obrovské finanéni naklady ve formé pokut od Ceské
narodni banky nebo od Ufadu pro osobni ochranu tdajii, které by pak zpétné klient
mohl vymahat na Ceské posté.

Soustavnost péfe — jejim ukolem je vybudovani vzajemného vztahu firmy
a zékaznikli a také dlouhodoba spoluprace skmenovymi zakazniky. V ptipadé
Postservisu se na této soustavné péci podileji vSichni zaméstnanci od obchodnich
zastupct pocinaje az po spravece portalu hybridni posty. Povaha sluzeb, které Postservis
nabizi, vyzaduje dlouhodobou spolupraci s kmenovymi zadkazniky. Klicem k uspechu je

komplexni péCe o zakaznika, porozumeéni jeho potiebam, rychly a kvalitni servis.

4.2 Marketingova komunikace Postservisu
Marketingova komunikace mtze byt definovana jako kazda forma komunikace,
kterou podnik vyuziva k informovéani nebo ovliviiovani vSech svych zakaznikl 1 téch

potencionalnich. Zakladni komunikacni mix se sklada z néasledujicich prvku:

% HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha,
2009, s. 16.
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e reklama (advertising),

e podpora prodeje (sales promotion),
e public relations (PR),

e 0sobni prodej (personal selling),

e piimy marketing (direct marketing).

Rozsitené;si varianty pak pracuji s dalsimi prvky a nastroji jako jsou sponzoring
a eventy ,,udalosti zéiitky“.40 Jedna se o organizovani udalosti napf. pfi piedstaveni
nového produktu, udéleni ocendni, oslavy vyro&i zaloZeni podniku. FORET* pak
ptifazuje eventy jako dopliujici aktivity public relations.

Pro pochopeni vyuziti komunikacniho mixu Postservisu je nutné rozliSeni
postaveni obchodnich zastupcti Ceské posty a obchodnich zastupcti Postservisu.
Obchodni zastupci Ceské posty pii svych akviziénich &innostech nabizeji celé
produktové portfolio Ceské posty, od povinnych sluzeb az po sluzby hybridni posty.
Postservis ma svoje obchodni zastupce, jejichz specializaci jsou sluzby hybridni posty
a poskytuji zadkaznikim komplexni sluzby pocinaje uzavienim obchodu az po

dokonceni zakézky a jejiho vyhodnoceni.

Postservis v soucasné dobé pouziva tyto nastroje komunika¢niho mixu:

Reklama — je vyuzivano odbornych periodik. Ukazka reklamy v ti§téné formé je
ptilohou IV. Z formatu reklamy je ziejma ptislusnost Postservisu k Ceské posté a obsah
je prizptisoben tradiénim barvam a s logem Ceské posty s ohledem na jednotny vizualni
styl. Dale jsou k reklamé vyuzivany produktové letaky, které jsou primarné urCeny
pro zakazniky a jsou pfipraveny tak, aby mohly byt umistény do prostor pro vefejnost
na viech pobockach Ceské posty. Vyhodou reklamy je, Ze je schopna oslovit velky
poget potencionalnich zékazniki.*? Postservis také v urditych Gasovych intervalech
vyuziva ke své prezentaci tzv. reklamni bannery na vybranych internetovych strankéach.
Podle KOTLERA® mé reklama oviem i nékteré nevyhody, jako jsou neosobnost
sdéleni a i ptes finan¢ni naro¢nost na reklamu nedokaze pfinutit k pozornosti a k reakci.
K reklamé jsou proto vyuzivani i obchodni zastupci Ceské posty, ktefi mohou pii své

bézné obchodni ¢innosti klientim nabizet sluzby hybridni posty. Mohou také vyuzit

“ HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha,
2009, s. 51-59.

* FORET, M. Marketingovd komunikace. Brno, 2008, s. 282-283.

*2 HESKOVA, M. Marketing. Ceské Budgjovice, 2003, s. 148-149.

* KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha, 2004, s. 637.
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I obchodni pecovatelské navstévy, kdy seznami stalé klienty s novinkami sluzby
hybridni posty. Protoze sluzby hybridni poSty nejsou masovou zalezitosti, je
bezvyznamné pouzivat televizni reklamy, kterd ma sice Siroké pokryti trhu, ale je
finan¢né velmi nakladna.

Podpora prodeje — je koncipovana prostiednictvim mnozstevnich slev pro
zakazniky. Koncepci mnozstevnich slev je budovani zékaznické vérnosti. Obchodni
zastupci maji také k dispozici produktové listy a reklamni darky s logem Ceské posty.

Public relations — soustiedi se na promotion ¢lanky. Postservis se tcastni
veletrhli za Gcelem predstaveni sluzby hybridni posta. Napt. Mezinarodniho veletrhu
informacnich a komunikaénich technologii v Brn¢ a konference Internet ve statni spraveé
a samospraveé (ISSS) v Hradci Krélové. K efektivné vedenému PR patii i mimo jiné
omluva za pochybeni, které nastalo. V roce 2008 rozeslal Postservis chybn¢ 1 250
adresatim Sekové poukazky PoStovni spofitelny, chyba byla zavinéna nespravnym
nastavenim obalkového stroje. Ceskd posta se jako ziizovatel Postservisu omluvila
vSem timto incidentem postizenym klientim prostfednictvim médii i svych webovych
stranek. Za nastroj public relations lze oznalit i webové stranky Postservisu, které
funguji jako jeden z komunikacnich kandlii se stavajicimi zdkazniky. Zaroven slouzi
k odesilani zakazek a Postservis zde pravidelné zvefejiuje dulezité informace.

Osobni prodej — v nabidce sluzeb hybridni poSty ma nejpodstatnéjsi funkei a je
nezastupitelny. Jak uvadi HESKOVA™*, osobni prodej patii k historicky nejstarsi formé
piimé komunikace s trhem. Nespornou vyhodou osobniho prodeje je témét okamzita
zpétna vazba. Obchodni zastupci Ceské posty jsou V piipadé sluzby hybridni posty
zaméfeny pouze na jeji reklamu a nabidku. Team obchodnich zastupcti Postservisu pak
v piipadé zajmu spolupracuje piimo se zakazniky. Je zde nutnd koordinace vsech
zamé&stnancl tak, aby vyslednym efektem byla spokojenost zdkaznika. Osobni prodej
Postservisu se d4 zaradit do vztahového marketingu, jehoz cilem je dlouhodoby vztah
s dilezitymi zakazniky. Vzhledem k povaze produktu sluzby hybridni posty miize byt
osobni prodej Postservisu oznacen za business to business (primyslovy prodej), kdy
distribuc¢ni cesty jsou ptimé a cenova tvorba je spiSe individualni. Osobni prodej je pak
zaloZen na kontaktu dvou profesionalnich subjektt. Hlavni pracovni naplni obchodnich
zastupct Postservisu je komunikace se zakazniky. DEVITO* vymezuje komunikaci

jako Cinnost, ktera ma svij cil. Cilem obchodnich zastupci je spoluprace se stavajicimi

* HESKOVA, M. Marketing. Ceské Budg&jovice, 2003, s. 155.
* DEVITO, J. Zdklady mezilidské komunikace. Praha, 2008, s. 51.
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zakazniky, uzavirani dalSich smluv na poskytovani sluzby hybridni posta a odhadnout
problémy zakaznikl a vyfesit je k jejich spokojenosti.

Piimy marketing — Postservis vyuziva K osloveni vybranych klientti nabidky
formou adresného dopisu, ktery je pro Postservis nejlevnéjsi formou z divodu, ze si
zajisti vlastni tisk. K vybéru klientli vyuziva interni databaze klienta.

Eventy — Postservis kazdoro¢né ptipravuje zakaznické dny pro své vyznamné
Klienty. V zavadéci fazi vyrobku je dulezitd reklama, ktera informuje zakazniky
0 novinkach. Zakaznické dny jsou ve vétSin¢ piipadt spojeny suvadénim novinky
natrh a sjeji prezentaci, tak jak tomu bylo napf. v ptipad¢ sluzby TransPromo, Ktera
byla uvedena v roce 2010. Zamérn¢ se nejedna o dny otevienych dvefi, nebot’ ty jsou
ze své podstaty koncipovany pro Sirokou vefejnost.

Sponzoring — je fesen v ramci celé Ceské posty interni smérnici o sponzoringu.
Postservis se proto nemuze ucastnit sponzoringu samostatné. Zajemci o sponzoring
musi oslovit Generalni feditelstvi Ceské posty.

Pokud by méla byt marketingova komunikace Postservisu rozdélena
zjednoduSenym zplisobem na osobni a neosobni komunikaci, je z vySe uvedenych
skuteCnosti zfejmé, ze pievaZzuje komunikace osobni. Profesiondlni komunikace
obchodnich zastupcli ma tak pii nabidce sluzeb hybridni poSty svoji nezastupitelnou
ulohu. Komunikacni strategie vyuzivana Postservisem je kombinaci strategie ,,push®
(,,protlaceni®) a ,,pull“ (,,protaZzeni), piestoze se spiSe piiklani k strategii ,,push®, ktera
podle KOTLERA® vice investuje do osobniho prodeje, podpor prodeje, reklamy
a public relations. Osobni prodej je vhodnéjsi k vyuziti prodeje drazsiho zbozi s mensim

poctem vétSich zakazniki.

4.3 Analyza silnych a slabych stranek organizacni jednotky Postservis

Kazda firma by méla pravidelné vyhodnocovat sva silnd a slab4 mista. Vedeni
firmy nebo externi experti by méli posoudit urovenn marketingu, finan¢ni, vyrobni a
organiza&ni schopnosti firmy a vyhodnotit tak vnitini prostiedi firmy.*’ Pfestoze autorka
nema k dispozici vSechna potiebnd data z divodu ochrany obchodniho tajemstvi, lze i
na zakladé dostupnych informaci vyhodnotit silné a slabé stranky organizacni jednotky

Postservis.

* KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha, 2004, s. 639-640.
*" KOTLER, P. Marketing management. Praha, 1991, s. 54-55.
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Silné stranky

1.

Hospodatsky vysledek Ceské posty je dlouhodobé kladny (blize viz kapitola
2.2). Lze proto usuzovat, Ze se jedna o silnou spole¢nost. Aktiva a pasiva
Ceské posty maji vzristajici tendenci, od roku 2002 az do roku 2009
narostly o 45,5 %. Na zvySeni aktiv ma zasluhu pfedevsim dlouhodoby
majetek (zvySeni o 2,2 miliardy K¢) a to hlavné¢ hmotny majetek (stavby a
samotné movité veci). Hlavni zasluhu pak maji obézné aktiva, ktera se mezi
roky 2002 az 2009 zvysila o 4,9 miliardy K¢. Na zvysSeni pasiv ma podil
navyseni vlastniho kapitalu (o necelé 2,3 miliardy K¢). Hlavni podil pak
maji cizi zdroje (kratkodobé zavazky o 3,9 miliardy K¢). Dulezité je zminit,
Ze bankovni uvéry a vypomoci, které v roce 2002 ¢inily 682 miliont K¢, se
v roce 2009 pohybovaly ve vysi 63 milionit K&, Z toho vyplyva, ze Ceska
posta neni nejen nikterak zadluzena, ale dokdze své uvéry dlouhodobé
splacet a umotovat. Pfehled vyvoje aktiv a pasiv je ptilohou V a VI.
Vzéijemné =zastoupeni stiedisek Postservisu jiz bylo zminéno a je
povazovano za jednu z hlavnich konkurenénich vyhod (blize viz kapitola
2.5).

Pfimé napojeni Postservisu na poStovni prepravni sit’ vychazi z ptisluSnosti
k Ceské posté. Toto piimé napojeni je pro moznost pribézného zpracovani
zasilek vyhodné i pro Ceskou postu.

Postservis je vybaven produkénim tiskovym systémem Océ JetStream 1000,
jedna se o pln€ barevnou inkoustovou tiskarnu, kterd je vyuZzivana pro tisk
TransPromo. Tato tiskdrna umoznuje tisk az 1000 plnobarevnych stran A4
za minutu.

Propracovany systém evidence zakdzek je dilezity ndstroj, ktery prosel
dlouhodobym vyvojem od zacatku ¢innosti Postservisu.

Klienti mohou vyuzivat systém sledovani stavu zakazek pomoci webovych
stranek Postservisu.

Postservis je drzitelem certifikatu CSN EN ISO 9001:2001 a spliuje tak
podminku kvalitné, spolehlivé a odborn¢ poskytovanych sluzeb. Takovou
podminkou je 1 vysokd bezpecnost v pribéhu zasilani dat i béhem

zpracovani zakazek.
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10.

Znalost a zkusenost v odvétvi vychazi z dlouhodobého plisobeni Postservisu
v dané oblasti od roku 1994. Postservis také béhem svého pisobeni provadi
vlastni analyzy trhu, které vyuziva pii svych obchodnich aktivitach.

Bez kvalifikovanych pracovnikli by Postservis velmi tézko obstal pfi
zpracovavani nejraznéjSich slozitych zakazek. Nebyla by moznd ani
flexibilita v organizaci prace, ktera je zde klicova. Pro konkurenceschopnost
je zde 1 nezbytné pravidelné a soustavné seznamovani zaméstnanct
snovymi technologiemi. Zameéstnanci Postservisu jsou proto pravidelné
Skoleni a vV neposledni fad¢ je od zaméstnancti o¢ekavana i vlastni iniciativa
v oblasti vzdelavani.

Postservis za dobu svého plisobeni poskytl své sluzby mnoha zdkaznikim.
Velka ¢ast méla zajem o tyto sluzby opakované a jsou stalymi zékazniky
Postservisu. Ve vétsin¢ piipadi se jedna o celorepublikové vyznamné
zakazniky jako naptiklad: GE Money, a.s., CSOB, a.s., Vodafone Czech

Republic, a.s., Telefonica O, Czech Republic, a.s. a dalsi.

Slabé stranky

1.

K plné¢ konkurenceschopnosti v oblasti lettershopii chybi Postservisu
dostatecné strojni vybaveni vhodné pro zpracovani reklamnich zasilek. Bylo
by proto nutné toto strojni vybaveni rozsifit, jedna se ale o pomérné velkou
investici.

Velkd ¢ast objemnych zakazek je kumulovéna na zacatek kalendainiho
mésice nebo na prvni dekadu a také naptiklad v pfedvanocnim obdobi. Tato
slaba stranka je vSak Postservisem velmi t€Zko ovlivnitelnd, 1 kdyZ zasahuje
do organizace prace a musi byt zohlediiovana pii zpracovani zakazek.
SoucCasné prostory Postservisu jsou dostacujici, v kratkém casovém
horizontu jsou vSak bez mozZnosti rozsifeni. PfestoZe se tato slaba stranka
muze jevit jako okrajova, pii ziskani vice vétSich zakazek miize byt klicova.
Roziifeni prostor souvisi s celkovou investi¢ni koncepci Ceské posty.
Postservis nemiize svym zakaznikiim poskytnout slevy na postovném jako

ostatni lettershopové firmy, nebot neni povazovan za hromadného

podavatele. Je tak oproti konkurenci v nevyhodg.
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5. Postservis je pii své ¢innosti ohrozen neustdlymi zménami v organizacni
struktufe Ceské posty a hlavné nejednotnosti strategie. Piestoze Postservis
ma jednotnou koncepci svych obchodnich aktivit, Ceska posta jako takova
je zavisla na politické viali a konecném rozhodnuti o dlouhodobych
strategickych cilech. Z tohoto pohledu miize byt postaveni Postservisu

ohrozZeno.

Sluzba hybridni posta ma na trhu dobré postaveni. Bohuzel je ohrozovana pozici
Ceské posty ve stfednddobém horizontu a to i piesto, Ze se nemalou mérou podili na
plnéni obchodnich cila Ceské posty. Jak jiz bylo zminéno, poskytovani sluzeb hybridni
posta zvySuje hodnotu poStovniho operdtora. Pokud bude mit Postservis dostatek
vyznamnych a stidlych zakaznikli zfad financnich a obchodnich instituci (oblast
transakéni posty), mohla by byt Ceska posta po liberalizaci postovniho trhu o krok
dopiedu pied konkurenci. Je zde realna moznost, Ze by Ceska posta jako celek nemusela
pfijit o vyznamnou ¢ast trhu na poli dorucovani listovnich zésilek, nebot’ Postservis
nabizi komplexni sluzby, které obsahuji 1 pfedani zasilek poStovnimu operatorovi
respektive Ceské posté. Autorka provedla kvalifikovany odhad, z n&jz vyplyva, ze 20 az
30 % listovnich zasilek, které Ceskd posta piepravi, jsou zasilky zpracované

Postservisem.

4.4 Marketingovy vyzkum mezi obchodnimi zastupci Postservisu

Dle KOZLA®® je marketingovy vyzkum komplexni zaleZitosti a jako takovy je
velmi nakladny. Primarné je zaméfen na zakazniky. Pro tuto bakalafskou praci by bylo
velmi piinosné realizovat dotaznikové Setfeni pifimo mezi klienty Postservisu.
Vzhledem k ochrané dat nemohl byt proveden, a proto autorka realizovala vyzkum mezi
tymem obchodnich zastupcti Postservisu. Dotaznik, ktery obdrzeli obchodni zastupci, je
ptilohou VII. Cilem dotazniku bylo vyuzit poznatki a zkuSenosti obchodnich zastupcii a

na zakladé téchto informaci vypracovat koncepci marketingového komunika¢niho mixu.

4.5 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni
Zvolena metoda vyhodnoceni dotaznikd je blize popsana v kapitole 1 - Cil a

metodika bakalarské prace. Celkem bylo osloveno 13 respondentii a navratnost byla

84,6 % dotaznikd.

*® KOZEL, R., et al. Moderni marketingovy vyzkum. Praha, 2006, s. 48-49.
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Otazka ¢. 1: PovaZujete reklamu a propagaci sluzby hybridni posSta za efektivni
a dostate¢nou?

Celkovym bodovym souc¢tem odpovédi vysla zaporna hodnota — 6. Z toho lze
usuzovat, ze obchodni zastupci Postservisu vnimaji reklamu a propagaci sluzby
hybridni posta za neefektivni a nedostate¢nou. Zarazejici je skutecnost, ze ani jedna
z odpovedi nebyla kladna. Procentudlni rozloZzeni odpovédi je znazornéno na obrazku 4.

Obr. 4: Procentualni rozloZeni odpovédi na otazku ¢. 14

Povazujete reklamu a propagac sluzby
hybridniposta za efektivni a dostatecnou?
gue 0% (%4

B Eozhodng ano

B Spdde ano
Spide ne

B Eozhodné ne

91%

Otazka €. 2: Ktery zZ reklamnich nastroji povaZujete za malo vyuZivany?
Vsichni respondenti povazuji za malo vyuzivany reklamni nastroj reklamy
v periodikach a na internetu. 45 % respondentd dale uvedlo podporu prodeje,

zakaznické dny a ucCast na veletrzich a vystavach.

Otazka €. 3: Uved’te dalSi reklamni nastroj, ktery vam pri obchodni ¢innosti schazi
a jehoZ zavedeni uvitate?

45 % respondentd uvedlo televizni a rozhlasovou reklamu. Tato reklama ma
samoziejmé nespornou vyhodu v Sirokém pokryti a osloveni, na druhou stranu je vSak
finan¢né nakladné a vzhledem k pojeti sluzby hybridni posta se nejevi jako nejvhodnéjsi
marketingovy komunikaéni nastroj.

18 % respondentii dale ve dvou piipadech zminilo reklamu na poboc¢kach Ceské

posty. Na viech pobockach Ceské posty jsou k dispozici jiz zminéné produktové listy.

® Viastni zdroj.
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Dulezitym faktorem je, jak zaméstnanci S témito produktovymi listy umi pracovat a zda
na postach jenom tzv. nelezi.

Osobni navstévu potenciondlniho zakaznika uvedlo 18 9% respondentl. Pii
osobnim kontaktu se zakaznikem vznikaji urcité specifické vazby, kter¢ 1ze velmi tézko
nahradit jinym zptisobem komunikace.

Jako chybé¢jici reklamni nastroj uvedlo 18 % respondentd konkrétni ukazky
sluzeb na podnikatelskych forech ¢i setkanich, kde by bylo vhodné seznamit

potencionalni klienty s nabizenymi sluzbami.

Otazka ¢. 4: O ktery produkt je mozZné, dle vaseho nazoru, roz$itit sluzbu hybridni
posta?

36 % respondentti navrhlo prodej nékolika typt databazi, se kterymi Postservis
a Ceska posta, s.p. pracuji napt. Databaze dodacich mist.

27 % respondent pak navrhlo rozsifeni moznosti zpracovani dat ve formatu
PDF na vSechny stiediska Postservisu. Tento typ zpracovani je v soucasné dobé mozny
pouze v Postservisu v Ceskych Bud&jovicich, jeho dalii rozsifeni sebou nese velkou
finan¢ni nakladnost.

Moznost rozsifeni sluzby o plné barevny ofsetovy tisk (katalogy, Casopisy,
apod.) uvedlo 36 % respondentii. Postservis by pak nebyl v piipadé téchto zasilek
pouhym zpracovatelem, ale 1 jejich vyrobcem a nabizel by tak v této oblasti zdkaznikiim
100 % sluzby. Také tento navrh je financné velmi naro¢ny.

Je evidentni, Ze hybridni postu by bylo mozné rozsitit o dalsi sluzby. Zistava
otazkou nakolik, viak bude Ceska poSta ochotnd a schopna investovat do novych

technologii, které by ptispély k rozsifeni sluzeb poskytovanych Postservisem.

Otazka €. 5: Organizaci prodeje sluzby hybridni posta povazujete za efektivni?
Celkovym bodovym souctem vysla hodnota + 4. Respondenti hodnoti organizaci

prodeje spise za efektivni. 27 % respondenti se domniva, ze organizace prodeje sluzby

hybridni posta je spise neefektivni. Procentudlni rozlozeni odpovédi je znazornéno na

obrazku 5.
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Obr. 5: Procentualni rozloZeni odpovédi na otazku ¢. 5%

Organizacd prodeje stluzby hybridni posta
povazujete za efektivni?
0%

B Eozhodné ano
B Spdde ano
B Spdde ne

B L ozhodné ne

460

Otazka €. 6: Je vénovana zvySena pozornost ze strany obchodniki soustavné péci
0 kmenové zakazniky?

Celkovym bodovym souctem vysla hodnota + 4,5. Na danou problematiku je
ze strany respondentil nahliZzeno spiSe pozitivné. 18 % respondentl ale pfipousti, Ze ze
strany obchodnikii neni péci o kmenové zdkazniky vénovdna zvySend pozornost.

Procentudlni rozloZeni odpovédi je znazornéno na obrazku 6.

Obr. 6: Procentuslni rozloZeni odpovédi na otazku & 6>

Je vénovana zvysena pozornost ze strany
ob chodniki soustavné péci o kinenové
zakamiky?

0%

15% 18%

B Eozhodng ano
B Spide ano
H Spdde ne

B Eozhodnéne

64%

% Viasmi zdroj.
S Viasmi zdroj.
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Otiazka ¢. 7: Povazujete komunikaci se zakazniky za dostatenou Kk udrZeni
dlouhodobé spoluprace?

Celkovym bodovym souctem vysla hodnota + 6,5. To, Ze vSechny odpovédi byly
kladné, sv&dc¢i o tom, Ze respondenti vnimaji komunikaci se zdkazniky za dostatecnou
K udrzeni dlouhodobé spoluprace. Procentudlni rozlozeni odpovédi je znazornéno

na obrazku 7.

Obr. 7: Procentualni rozloZeni odpovédi na otazku ¢. 7%

Povaimujete komunikaci se zakazniky za
dostatecnou kK udrzeni dlouhodohé
sp oluprace?

0% _ %%

18%

B Eozhodné ano
B Spdde ano
=pide ne

B L ozhodné ne

82%

Otazka ¢. 8: Jakym zpisobem, podle vaSich poznatkii, klienti ziskali informaci
0 sluzbé hybridni posSta?

82 % respondenti uvedlo navitévu obchodniho zastupce Ceské posty, navitévu
obchodniho zastupce Postservisu a doporuc¢eni obchodnich partnerti. 18 % respondentti
uvedlo nabidky formou dopisu. Jako jiny zpusob bylo uvedeno dalsimi 18 %
respondentil informace od jinych zaméstnancii Ceské posty a na veletrhu.

Ani vjednom piipadé nebyla uvedena reklama v Casopise. Lze zde nalézt
souvislost s otazkou ¢. 2, kde vSichni dotazovani uvedli za malo vyuzivany reklamni

nastroj reklamu v periodikéch a internetu.

52 Vlastni zdroj.
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Otazka €. 9: PFi nabizeni sluzby hybridni posta povaZujete p¥islusnost k Ceské
posté za vyhodu?

Celkovym bodovym souétem vySla hodnota + 3. Ani jeden z respondenti
neodpoveédel ,,rozhodné ne“. Procentudlni rozloZzeni odpovédi je zndzornéno

na obrazku 8.

Obr. 8: Procentualni rozloZeni odpovédi na otazku ¢. 93

Prinabizeni slnzby hybridni pesta povazujete
pristusnost k Ceské posté, s.p. za vihodu?
0%

27

36% B Eozhodné ano
B Spdde ano
spdfe ne

B Eozhodnéne

=%

Otazka ¢ 10: Ktery zptsob komunikace se zdakazniky povaZujete
za nejefektivnéjsi?

82 % respondentli povazuje za nejefektivnéj$i zplisob komunikace osobni
navstévu. 9 % respondentt uvadi telefonicky rozhovor a dalsich 9 % e-mail.

Jeden z oslovenych obchodnich zastupci pak nad ramec otazky rozsifuje osobni
navstévu o osobni navstévu zdkaznika pifimo v Postservisu, kde ma moznost se osobn¢
sezndmit se zpisobem zpracovani zakazek, jsou mu zde vysvétleny a nabidnuty vSechny
mozné varianty zpracovani ptimo s odborniky (vedouci tisku, kompletace, programator)
a Vv neposledni fadé muze vidét, jakym zpisobem jsou ochranéna data pifi zpracovani

zakazky.

Otazka €. 11: Ktery zpiisob komunikace preferuji zakaznici?
Podle 73 % respondentti zakaznici preferuji osobni navstévu. 27 % respondenti

uvedlo telefonicky rozhovor a e-mail.

53 Viastni zdroj.
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Otazka €. 12: PovaZujete motivaci obchodnich zastupcii k prodeji za dostatecnou a
efektivni?

Celkova vysledna hodnota bodového hodnoceni je — 2,5. Respondenti vnimaji
motivaci K prodeji negativné. Ani jeden z respondenti nevybral odpovéd ,,rozhodné
ano“. Lze se z vysledki odpovédi domnivat, ze motivace obchodnich zastupcli neni

dostatecna. Procentudlni zobrazeni odpovédi je zndzornéno na obrazku 9.

Obr. 9: Procentualni rozloZeni odpovédi na otazku ¢. 12>

Povaiujete motivaci obchodnich zastup ci
kprodeji za dostatecnou a efektivni?
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B Eozhodnéne
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Otazka ¢. 13: Navrhujete dalsi opatieni pro zefektivnéni Vasi obchodni ¢innosti?

V jednotlivych navrzich se opakuje zlepSeni informovanosti jak stavajicich tak
novych zékaznikli o sluzbach hybridni poSty. Vice reklamnich predméti pro zdkazniky
pii osobni navstéve.

Daéle je uvadén snadngjsi pfistup na webové stranky pro zakazniky. Castym
problémem jsou pro zakazniky kotfenové certifikaty, které musi zakaznik nejdiive

stahnout a teprve potom zékaznik vstoupi na webové stranky.

¥ Viastni zdroj.
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5 KONCEPCE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
POSTSERVISU

5.1 Navrh marketingové komunikace Postservisu

Analyza soucasného marketingového komunikacniho mixu Postservisu jiz byla
pfedmétem kapitoly 4.2. Je ziejmé, Ze zadny z prvkl marketingové komunikace nemize
byt opomenut nebo zcela vynechan a ze mezi prvky je vic nez dilezita jejich synergie.
Autorka se pokusi navrhnout koncepci marketingové komunikace, kdy budou jednotlivé

prvky marketingové komunikace fazeny podle dulezitosti.

5.1.1 Osobni prodej

Pokud by mél byt vybran jeden prvek z marketingové komunikace Postservisu
jako sté€zZejni, bude jim osobni prodej (personal selling). Obchodni ¢innost Postservisu a
hlavn¢ nabidka sluzeb hybridni posSty tzv. stoji a padd s osobnim prodejem a s ¢innosti
obchodnich zastupcii. Z dotaznikového Setfeni navic vyplyva, ze zdkaznici se ve vétsiné
pripadi dozvédeli o sluzbach hybridni posty od obchodnich zastupcii Postservisu a
Ceské posty a ze zakaznici preferuji osobni nav§tévu. Zajimava je i moznost osobni
navstévy zadkaznika pifimo v Postservisu, kde se mu budou vénovat jednotlivi
specialisté. Autorka se domniva, Ze takovym individudlnim pfistupem k zékaznikovi,
1ze vybudovat dlouhodoby obchodni vztah. Postservis vyviji svoji obchodni ¢innost na
trhu organizaci, na kterém probihd proces rozhodovani sloZitym zplisobem. Je velmi
obtizné uréit, jak Vv jaké organizaci probiha rozhodovaci proces, kdo je ten dulezity
¢lovék. Bylo by vhodné zatadit do béznych obchodnich aktivit i poznatky 0 tom, jak
Vv které organizaci nebo firmé probihd proces rozhodovani. Tyto poznatky by mohly
obchodnim zéstupciim usnadnit jejich Cinnost a také pti osobni navstéveé by se mohli
setkat jiz s témi ,,spravnymi lidmi“, ktefi nakonec o tom, zda bude obchod uzavften,
rozhoduji. Postservis by tak mohl do své koncepce marketingové komunikace zahrnout

vyzkum na trhu organizaci.

5.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje (sales promotion) smérem k zakaznikovi je Postservisem
vyuzivana prostfednictvim mnoZstevnich slev, které jsou ale urCovany centralné
na zékladé cenové politiky Ceské posty. Prestoze Postservis poskytuje komplexni
zpracovani listovnich zésilek, nemize vyuzit slev na postovném, tak jak je poskytuji
vSechny konkurujici spole¢nosti. Diivodem je, ze Postservis nemiize byt povazovan
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za hromadného podavatele a nemize tak ziskat od Ceské posty slevu na postovném.
Postservis se tak zde dostava do paradoxni situace, kdy mu pfitéZuje jeho pfislusnost
k Ceské posts. Vhodnou legislativni tpravou by mohla byt tato situace vyiesena.

Jak vyplynulo z dotazniku, téméf chybi motivace obchodnich zastupcu.
Zaméstnanci Postservisu jsou ohodnoceni podle mzdové politiky Ceské posty, které je
platnd pro vSechny organizacni jednotky. Postservis nemiize sim o sobé do tohoto
mzdového ohodnoceni svych obchodnich zastupct zasdhnout. Je alarmujici, kdyz
respondent v dotazniku uvadi, ze jeho plat je stejny pii ziskani dvaceti ¢i jedné nové
zakazce mésicné. Prestoze byl dotaznik anonymni, okruh respondentt byl zizeny, 1ze se
domnivat, ze tato otdzka mohla byt zodpovézena, bud’ zcela ucelové, nebo také byla
zodpovézena v urCitych obavach. Pokud bude autorka vychazet z vysledkii dotazniki,
spatfuje v motivaci obchodnich zastupct velké moznosti, které by jisté vedly k dalSim
obchodnim uspéchiim. Na dal§im uvazeni je také investice do reklamnich predméti.
Velkou vyhodou by mohly byt pfedméty, které by byly oznaceny logem Postservisu.

Takové rozhodnuti je viak plné v kompetenci Generalniho feditelstvi Ceské posty.

5.1.3 Reklama

Reklama (advertising) byla v dotaznikovém Setfeni respondenty oznacena jako
nedostatecna a to i pfesto, ze reklama v periodikach a na internetu byva vyuzivana. Zde
by bylo velmi vhodné a pifinosné provést vyzkum mezi klienty, aby bylo prokazatelné,
zda je reklama Postservisu skutecné neefektivni a zda by byla vyhodnd vétsi finanéni
investice do nastroju reklamy. Vyuziti masovych komunika¢nich médii (rozhlasova
atelevizni reklama) vSak neni vhodnym nastrojem. MoZnym a finan¢né¢ malo
nakladnym feSenim by mohla byt vétsi reklama na webovych strankach Ceské posty,
pfedevSim pak v zon¢, ktera je primarné urcend firmam, podnikateliim, korporacim
a velkym firmam. V soucasné dob¢ je tisk a kompletace zasilek v nabizenych sluzbach
uvedena jako posledni. V zdkaznikovi to mlzZe vyvolavat dojem, Ze se jedna pouze
0 sluzbu okrajovou, i kdyz tomu tak neni.

Jak se Ceské posta pomalu méni na obchodni spolednost a z poboéek se stava
bézné obchodni misto, tak by se i1 jeji zaméstnanci méli ucit novym obchodnim
dovednostem. Nemohou ocekavat, ze zakaznik pfijde na postu pro urcitou sluzbu, ale
meli by se sami aktivné podilet na nabidce sluzeb, v které by nemély chybét sluzby
hybridni posty. Pracovnici piepazek jsou vSak v soucasné dobé pietizeni dalSimi
novymi informacemi o riznych produktech, které se na posté prodavaji. Vezmeme-li

v tvahu, jak $iroké je portfolio sluzeb Ceské posty a jaké dalsi sluzby jsou poskytovany
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(bankovni sluzby, obchodni apod.), je pochopitelné, ze v takové zaplavé informaci
sluzby hybridni poSty zapadnou. Vhodnym feSenim by bylo vytipovat piepazky
hromadného podéni, jednd se o piepazky, kde je zpracovavan velky objem zasilek
(organizace vetejné spravy, obchodni spolecnosti apod.). Pracovnici téchto piepazek by
pak prosli Skolenim, jak nabizet sluzby hybridni poSty a byli by finanén¢ motivovani

K jejimu prodeji.

5.1.4 Public relations

Public relations (PR) Postservisu je ve vétSin¢ piipadd spojovano spolecné
s Ceskou postou. Zde by bylo vyhodné, kdyby se Postservis stal oficialnim partnerem
napiiklad n&jakého veletrhu nebo konference a nebylo zde uvadéno pouze logo Ceské
posty. Piestoze se napt. konference ISSS zudastnil za Ceskou postu Postservis, jako
hlavni partner byla uvedena Ceskd posta. Dalsim vhodnym nastrojem by byla veétsi
komunikace Postservisu s obchodni vefejnosti. Sponzoring samostatné vedeny
Postservisem by byl také jednim z néstroji PR Postservisu. Celé PR je ovSem plné
v kompetenci Ceské posty. Dobfe vedené PR muiize byt mimofadné uéinny nastroj
a nemél by byt vyuzivan pouze okrajove. PR je vétSinou vnimano jako publicita firmy
nebo podniku smérem k zakaznikovi nebo vefejnosti. PR ale muze pusobit i dovnit
firmy na vlastni zamé&stnance. Cilem takového PR je, aby zaméstnanci méli k firmé
loajalni a pozitivni vztah a aby se ztotoznili s jejimi zajmy. Tak by méli vystupovat
v§ichni zaméstnanci nejen Postservisu ale i celé Ceské posty.

V dnesni dob¢ je internetova prezentace velmi podstatnou casti marketingoveé
komunikace uz prave proto, Ze realizace vétSiny sluzeb v ptipadé hybridni poSty probiha
prostiednictvim internetovych stranek Postservisu. Vzhledem ke globalizaci trhu by
bylo vhodné rozsifit stranky Postservisu o dalsi jazykové mutace, predevSim pak
0 anglicky jazyk. Webové stranky by pak mohly byt rozSiteny 1 o kratké ankety nebo
dotazniky, kde by klienti mohli vyjadiit svlij ndzor na poskytované sluzby. Postservis
by tak ziskal zpé&tnou vazbu, kterou by nasledné mohl vyuzit pfi pldnovani své dalsi
¢innosti.

Krizova komunikace se stdva nedilnou soucésti PR Vv krizovych situacich.
Postservis proto musi mit jasnou strategii krizové komunikace pro pfipad, Ze by takova

situace nastala.
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5.1.5 Piimy marketing

Prestoze je ptimy marketing (direct marketing) Postservisem vyuzivén, i zde by
bylo vhodné provést Setfeni mezi zakazniky pro zjisténi jeho efektivnosti, zda ma smysl
piimy marketing vice rozvijet a vhodné =zvoleni spravné cilové skupiny.
V dotaznikovém Setfeni pouze dva respondenti uvedli, ze zdkaznik ziskal informaci
0 sluzbé hybridni posta z nabidky formou dopisu. Dalsi variantou by pak mohl byt dopis

s vloZenou predtisténou odpoveédni obalkou.

5.1.6 Prodejni tym

Pro wvedeni tymu obchodnich zastupci autorka navrhuje vyuzivat
brainstormingu, ktery je pouZzivan k ziskani novych napadii. Z dotaznikového Setieni je
vic nez patrné, ze obchodni zastupci maji nejen zkuSenosti ale 1 napady, které mohou
byt mnohdy velmi inovativni a zajimavé. K témto setkdnim by bylo vhodné pfizvat i
obchodni zastupce Ceské posty. Takové setkani miize byt piinosné pro ob& dvé skupiny
obchodnich zastupcli a mohl by na nich probihat i vybér potencionalnich zdkazniki.

V soucasné dob¢ obchodni zastupci Postservisu participuji jak na celém procesu
akvizicni ¢innosti, tak na tvorbé samotnych zakazek, takové Siroké zaméfeni je profesné
velmi naro¢né a mnohdy muze byt spiSe nevyhodou. Jedna ¢ast obchodnich zastupct
Postservisu je vedena Postservisem a druha ¢ast je fizena z Generalniho feditelstvi. Bylo
by vhodné oddélit akvizi¢ni ¢innosti od odborné péce stavajicich zakaznikl. Doslo by
tak krozdéleni obchodniki na dvé skupiny, které by ale nadale spolu tzce
spolupracovaly, jejich kompetence by vSak byly jasné vymezené. Mohlo by se jednat
0 stabilni nastroj pro maximalizaci akvizi¢ni ¢innosti a bylo by tak moZzné fidit motivaci
obchodnikli k vys§im vykonim. Byla by tak 1 zajiSténa vysoce specializovana
komplexni péce jak o kmenové zakazniky, tak o nové. V podstaté se jedna o tymovy
prodej, ktery u vétSich zédkazniki umoziuje lepsi obsluhu. Je nutnd jiz zminéna tzka
spoluprace mezi vSemi Cleny tymu, nebot’ vSichni ¢lenové maji spole¢ny cil a tim je
udrZeni stavajicich zakaznikl a ziskdvani dalSich. Je proto dilezité, aby byla stanovena
strategie a struktura prodejniho tymu. Déle by se Postservis mél zamétit na budovani
vztahit s VIP zakazniky, ktefi pifinasi firm€ nejvetsi podil zisku. Jednani s VIP
klientelou by mélo byt v kompetenci pridélenych obchodnich zastupcii. Pti organizaci
prodeje je neméné dilezitd databdze zadkazniki. Nutnosti je, aby takova databaze byla
stale aktualni a obchodni zastupci s ni uméli pracovat. Obchodni zastupci by se také

méli pravidelné€ ucastnit obchodnich tréninkd.
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5.1.7 Dalsi nastroje

Autorka jako posledni néstroj uvadi eventy, nedomniva se vSak, ze by byly
nejmén¢ dilezité. V soucasné dobé je Postservis pouziva piedevSim v zavadéci fazi
vyrobku ve form¢ zakaznickych dnti. Nejedna se o pravidelné akce i ptesto, ze se vzdy
setkaly s uspéchem a jejich prednosti je vytvaieni dobrych vztaht se zdkazniky. Vhodné
by bylo potadat tyto zdkaznické dny alespon dvakrat rocné. Samotni obchodni zastupci
Postservisu maji ovéieno, ze po prohlidce Postservisu, kdy si klienti maji moznost
prohlédnout technologické vybaveni v provozu, =ztrati vétSinu pochybnosti
0 profesionalit¢ zaméstnancti a kvalit¢ vybaveni. 1 tato aktivita je ovlivnéna
marketingovou koncepci Ceské posty. Bylo by vhodné vénovat se marketingové
komunikaci ve vSech fazich Zivotniho cyklu produktu.

Velmi Casto je k marketingové komunikaci fazen brand management (fizeni
znacek). Pokud bychom uvazili, ze Postservis ma na trhu své postaveni, mizeme ho
oznacit jako znacku, nebot’ poskytuje sluzby s vysokou kvalitou a jak jiz bylo zminéno,
Postservis zvysuje hodnotu Ceské posty. Je na zvazeni Ceské posty, zda je vhodné
do koncepce marketingové komunikace hybridni posty zafadit i brand management
a zda by nebylo vhodné a uc¢inné Postservisu zajistit jeho ochrannou znadmku. Znacka je
vSak velmi u¢innym reklamnim néstrojem. Je vhodné, kdyZ jméno znacky vyjadiuje

vlastnosti a podstatu produktu nebo sluzby. Tuto charakteristiku by Postservis spliioval.

Piislusnost Postservisu k Ceské posté je dana skute¢nost, ktera muze byt
vyhodou, ale samoziejmé i nevyhodou. Ceska poSta je mnohdy oznatovana jako
zkostnatéld a potieby zdkaznikli nereflektujici spolecnost. Je velmi tézké celit
pfedsudkiim a rychlym zavérim, které mohou zmafit ¢innost obchodnich zastupci.
Obchodni zéstupci by se vSak méli naucit s touto skutecnosti pracovat a maji tak velmi
readlnou moznost §ifit dobrou povést celé firmy.

V souasné dob& chybi marketingové koncepci Ceské posty v piipadé
Postservisu systémovost. Podpora prodeje, eventy, sponzoring a PR jsou plné
v kompetenci Generalniho feditelstvi. Na reklam¢ a osobnim prodeji se Postservis podili
¢astecné. Direct marketing pak zajiStuje Postservis. VIP klientela je vedena centralng,
pii zpracovani zakazek klienti komunikuji ale pfimo s Postservisem. Marketingovy
vyzkum pak témét chybi. Celd marketingovd komunikace by méla byt fizena z jedné
urovné. Byla by vhodna integrace celé marketingové komunikace do marketingové
strategie Ceské posty. Podle Ing. Lubose Fedéka, feditele Odboru obchodu Postservisu,

by nejvétsi vyhodou tohoto feSeni byla zminéna integrace a zkuSenosti pracovniki
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marketingu z Generalniho fteditelstvi. Tito pracovnici se zabyvaji marketingovym
vyzkumem a produktovym marketingem. Mohli by se tak vénovat marketingovému
vyzkumu, ktery by byl zaméfen smérem k Postservisu a k nabidce sluzeb hybridni
posty. V podstaté by byl Postservis zaclenén do koncepce integrované marketingové
komunikace Ceské posty, byl by soudasti reklamni strategie. Je proto nutné za¢lenit
strategii marketingové komunikace Postservisu do strategie podniku, vypracovat
vhodnou koncepci a rozhodnout o skladbé komunikacniho mixu. Doslo by tak urcité
i K lepSimu zmapovani trhu a stanoveni dal§ich moznych obchodnich pfilezitosti pro
sluzby hybridni posty.

Propagace hybridni posty by méla davat pfimo najevo, ze tyto sluzby jsou
soudasti sirokého portfolia sluzeb Ceské posty. Aby mohl Postservis pruznéji reagovat
na potieby k dosazeni svych obchodnich cilli, bylo by vhodné, aby mél Postservis vétsi
rozhodovaci kompetence pfi alokaci marketingovych zdroji pro propagaci hybridni

posty. Takovy stav by byl idedlni.
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ZAVER

V dobé dokoncovani této bakalaiské prace (bfezen 2011) neméla Ceska posta
generalniho fteditele, nebot’ vybérové fizeni na generalniho feditele bylo pozastaveno
s odiivodnénim, Ze bude spojeno s celkovou transformaci Ceské posty. Jedna se
skuteéné o transformaéni proces? Nebo o politicky boj? Ceska posta se tak nachazi ve
stavu, kdy nema dlouhodobou strategii. Monopol, ktery Ceska posta mé, a ktery je
pravidelné oznacovan jako velkd konkurenéni vyhoda, se muze také jevit jako
nevyhoda. Ceska posta se jako statni podnik musi chovat podle zakona o vefejnych
zakazkach, coz nékdy zbytednd prodluzuje moznost investic a Ceské posté chybi
dalezitd flexibilita ptizptsobit se trhu. I pfes rizné tlaky (politické, ekonomické,
legislativni), kterym Ceska posta musi &elit, je Ceska posta stabilni spole¢nosti, ktera se
snazi pfeménit na moderni obchodni logistickou spole¢nost. Tento proces by mél byt
dokoncen dfiv, neZ nastane plnd liberalizace trhu v oblasti poStovnich sluzeb. Takovy
tikol je zvlast nesnadny vzhledem k poétu zaméstnanci a k poétu pobocek. Ceska posta
tak hleda nejriznéjsi zdroje, jak zajistit chod pobocek a to i nerentabilnich a nedostat se
do ztratovosti. MiZzeme se tak setkat s roztfisténosti obchodnich aktivit, které mnohdy
odbihaji od samotné podstaty poSty.

Jednou ze stéZejnich sluzeb Ceské posty, by podle mého nazoru, mohla a méla
byt sluzba hybridni posta. Jejim velkym potencialem je mnohostrannost a vyuzivani
novych technologii, které zakaznikim pfinasi urcity komfort, komplexnost sluzeb
a usporu nakladd. Na druhou stranu Postservis bezprostiedné ohrozuji udalosti, které se
tykaji celé Ceské posty. Z analyzy silnych a slabych stranek vyplyva, Ze Postservis ma
na trhu dobré a stabilni postaveni a mohl by se stat lidrem mezi lettershopy v CR.
V poskytovani sluzeb hybridni posty spatfuji také jednu z konkurenénich vyhod pied
liberalizaci trhu. Musi byt ale proto rozvijena a upeviiovana pozice marketingu
a marketingové komunikace, aby Postservis mohl v konkuren¢nim prostiedi své sluzby
neustale zdokonalovat a propagovat.

Nova navrhovana fteSeni marketingové komunikace, by méla vést k lepsi
organizaci osobniho prodeje a celého tymu obchodnich zastupcti Postservisu, ve kterém
vidim v soucasné dob€ nejvétsi rezervy, predevsim pak V jejich minimalni motivaci
k prodeji. Vychazela jsem z vysledkii dotaznikového Setfeni, ve kterém obchodni
zastupci poukazovali na nékteré nedostatky v marketingové komunikaci a z osobnich
rozhovorti s feditelem Odboru obchodu Postservisu Ing. Lubosem Feddkem. Za diilezité

povazuji sjednoceni marketingové koncepce Ceské posty a Postservisu S moznosti
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alokace zdroji pifimo pro Postservis. Vhodné by bylo také provadét pravidelny
marketingovy pruzkum mezi klienty a analyzu efektivnosti marketingové komunikace.
Vzhledem ke globalizaci trhii zde vyvstava i nutnost rozsitit webové stranky Postservisu
o dalsi jazykové mutace. Navrhy dil¢ich zmén koncepce marketingové komunikace

budou piedany tymu obchodnich zastupcti Postservisu k dalsimu vyuziti v praxi.
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Priloha I: Odpovédi zastupci politickych stran na privatizaci
Ceské poSty
Otazky:

1. Jste pro privatizaci Ceské posty, s.p.?

2. Pokud ano, jaky podil statu preferujete?

Odpovédi:
Jan Bauer, poslanec za ODS
1. Privatizace Ceské posty, s.p. — ano.
2. O pifipadném zachovani vlivu statu formou zachovani urc¢itého podilu se

diskutuje a neni definitivné rozhodnuto.

Alena Gajdiskova, senatorka za CSSD
1. Muj osobni ndzor je, zZe by se obecné nemély privatizovat strategické systémy
nutné pro fungovani spolecnosti. Uz nyni se ukazuje, Ze byla chyba obci napf.
prodat vodovody a kanalizace. Pti dneSnich elektronickych komunikacich je ale
otazka, nakolik je posta strategickou siti. Domnivam se, Ze potad jesté je. A také

nevidim Zadny divod, pro€ ji privatizovat.

Bohuslav Sobotka, poslanec za CSSD
1. CSSD nesouhlasi s privatizaci Ceské posty. Nesouhlasime také s rusenim
pobocek, které je velmi chaotické a probiha bez jakékoliv dohody s ptisluSnymi
obcemi. PoSta by méla garantovat dostupnost svych sluzeb ve srovnatelné

kvalité 1 na venkoveé.

Petr Gazdik, poslanec za TOP 09
1. Privatizace Ceské posty - NE.
2. Podil statu 100 %.

Viktor Paggio, poslanec za VV
Jsem proti privatizaci strategicky vyznamnych podnikii (CEZ, Metro, Cepro, Letisté
Praha atd.), mezi které fadim i ¢asti Ceské posty. Nejde viak o tu nejviditelngjsi
¢ast, tedy doruCovani zasilek. Do roku 2013 posta stejné piijde o monopol na

dorucovani zasilek do 50 g a d& se oCekavat stejny nastup konkurence, jaky je dnes
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u balikti. Postovni ¢ast tedy zprivatizovat mizeme, stat si vS§ak musi ponechat sit
pobocek a pravo na nich provozovat sluzby, které ho ptiblizuji obcantim, zejména
agendu e-governmentu (CzechPoint — vypisy z rejstiiku trestd, obchodniho rejstiiku,
elektronické podpisy, sluzba Registrované elektronické posty atd.) S tim, jak se
bude veétsi a veétsi Cast agendy ,,stéhovat™ na internet, musime zarucit, ze i obané
bez pristupu k nému budou schopni komfortné vytizovat své zalezitosti. Sluzby typu
vypis z rejstiiku trestl a jim podobné pak slouzi vSem bez rozdilu a odstranuji tlak

na centralni ufady.

Vojtéch Filip, poslanec za KSCM

1. Muj nazor je takovy: zasadné nesouhlasim s privatizaci Ceské posty, s.p.
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Priloha 11: Nahled

WWW.Cpost.cz

internetové

stranky Ceské posty

Obr. 10: Nahled internetové stranky Ceské posty www.cpost.cz>
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Ceskd posta [online]. Praha : Ceska posta,

2011 [cit.
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Priloha I11: VVzor tisku TransPromo

Obr. 11: Vzor tisku TransPromo®®
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Priloha IV: Priklad reklamy Postservisu

Obr. 12: P¥iklad reklamy Postservisu®’

* Interni materidly Ceské posty, s.p.
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Piiloha V: Prehled aktiv a pasiv Ceské posty v letech 2002 —

2009
Tab. 5: Piehled aktiv a pasiv Ceské posty v letech 2002 - 2009°®

Oznaceni AKTIVA Netto (v mil.)
a b 2009 | 2008 | 2007 | 2006 | 2005| 2004 | 2003 | 2002
AKTIVA CELKEM 22726 | 22442 | 22388 | 22412 | 16596 | 16592 | 17832 | 15601
a | z toho svéfené prostiedky 6249 | 6984 | 8188 8845 | 4676 5621 7224 5454
B. Dlouhodoby majetek 9880 | 9145| 8827 | 9116 8060 7787 7656 7637
B. I Dlouhodoby nehmotny majetek 282 177 218 319 315 319 310 293
B. I 1. Software 138 149 175 211 217 243 229 286
2. Ocenitelna prava 0 0 0 1 1 0 0 0
3. Jiny dlouhodoby nehmotny majetek 4 7 6 101 62 76 77 3
Nedokonéeny dlouhodoby nehmotny
4. majetek 140 21 37 7 34 0 2 4
Poskytnuté zalohy na dlouhodoby
5. nehmotny majetek 0 0 0 0 0 0 1 0
B. 1. Dlouhodoby hmotny majetek 8988 | 8561 | 8591 | 8780 | 7728| 7450 | 7329 | 7326
B. Il 1. Pozemky 757 754 750 749 753 753 745 744
2. Stavby 5641 | 5690 | 5799 | 5109 | 5151 | 4975| 4802 | 4748
Samostatné movité véci a soubory
3. movitych véci 1606 | 1442| 1525| 1410| 1419| 1409 | 1445| 1561
4. Jiny dlouhodoby hmotny majetek 4 4 4 4 4 4 3 3
Nedokonceny dlouhodoby hmotny
5. majetek 974 659 508 | 1483 479 280 223 212
Poskytnuté zalohy na dlouhodoby
6. hmotny majetek 6 12 5 25 23 29 110 58
B. I11. Dlouhodoby finanéni majetek 610 407 18 18 18 18 18 18
Podily v ovladanych a fizenych
B. IlI. 1. osobach 18 18 18 18 18 18 18 18
Ostatni dlouhodobé cenné papiry a
2. podily 592 389 80 80 80 80 80 80
C. ObéZna aktiva 12789 | 13244 | 13444 | 13178 876 8585 | 10067 7889
C. a | z toho svéfené prostiedky 6249 | 6984 | 8183 | 8845| 4676 | 5621 | 7224 | 5454
C. 1 Zasoby 186 207 211 183 177 162 148 169
C. I 1. Materiél 129 143 147 131 128 119 122 126
2. Zbozi 57 64 64 52 49 43 26 43
C. 1L Dlouhodobé pohledavky 9 7 10 8 7 10 13 8
C. 1L 1. Pohledavky z obchodnich vztahi 0 0 0 1 0 0 0 0
2. Dlouhodobé¢ poskytnuté zalohy 0 0 0 2 2 2 8 7
. Jiné pohledavky 9 7 10 5 5 8 5 1
C. 11 Kratkodobé pohledavky 2078 | 1683| 1921| 1810 1944 1480 1452 1521
C. 1L a | z toho svéiené prostiedky 210 253 284 449 627 301 266 239
C. . 1 Pohledavky z obchodnich vztahi 999 891| 1034 | 1067 1176 535 484 413
1. a| ztoho svéfené prostiedky 210 253 284 449 627 92 40 22
2. Stat — danové pohledavky 70 0 34 0 25 52 1 178
3. Kratkodobé poskytnuté zalohy 287 233 197 124 91 85 102 121
4. Dohadné ¢ty aktivni 676 503 446 364 371 306 329 331
5. Jiné pohledavky 46 56 210 255 282 502 537 478
C.IV. Kratkodoby finan¢ni majetek 10516 | 11347 | 11302 | 11176 6648 6932 8454 6191
C. V. a | z toho svéiené prostiedky 6039 | 6731 | 7904 | 8396 | 4049 | 5320 | 6958 | 5214
C. IV. 1. Penize 4450 | 4742 | 4876| 4917| 4046| 3649 | 3685| 3476
1. a | ztoho svéfené prostiedky 4376 | 4630| 4753| 4893| 4039| 3639| 3861 | 3457
2. Ugty v bankéch 2823 | 4955| 4613| 5083 | 1835| 3068 | 4295| 2133
2. a | ztoho svéfené prostiedky 1663 2101 | 3151 | 3503 10| 1681 | 3277 | 1757
3. Kratkodobé cenné papiry a podily 3243 | 1650 | 1813| 1171 767 215 474 582
D. I. Casové rozliSeni 57 53| 117| 117| 120| 220| 108 76
D. Il 1. Naklady piistich obdobi 52 46 40 44 51 142 40 40
2. Piijmy pfistich obdobi 5 7 77 73 69 78 68 36

8 Vyrocni zpravy Ceské posty [online]. Praha : Ceska posta, 2010 [cit. 2011-02-26]. Dostupny z WWW:
<http://www.cpost.cz/cz/o-ceske-poste/>.
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Oznaceni PASIVA (v mil.)
a b 2009 | 2008 | 2007 | 2006 | 2005| 2004 | 2003| 2002
PASIVA CELKEM 22726 | 22442 | 22388 | 22412 | 16956 | 16852 | 17832 | 15601
z toho svéfené prostiredky 6249 | 6984 | 8188 | 8845| 4676| 5621 | 7224 | 5454
A. Vlastni kapital 9979 | 9630 | 9684 | 9173| 9071 | 8556 | 8266 | 7705
Al Zakladni kapital 3588 | 3588 | 3588 | 3588| 3587| 3587 | 3583| 3582
Al 1. Zakladni kapital 3588 | 3588 | 3588 | 3588 | 3582| 3582 | 3582| 3907
2. Zmény zékladniho kapitalu 0 0 0 0 5 5 1 325
Al Kapitilové fondy 5286 | 5353 | 5030 | 4722| 4223| 4020 | 3606 | 3466
Al 1 Ostatni kapitalové fondy 5286 | 5353| 5030 | 4722| 4223 420 | 3606 | 3466
AL Rezervni fond a ostatni fondy ze zisku 551 396 393 378 368 356 290 241
Alll. 1 Zékonny rezervni fond 359 359 358 358 358 : 3 234
2. Statutarni a ostatni fondy 192 37 35 20 10 7 7
A IV. Vysledek hospodaieni minulych let 0 0 20 238 226 1 8 24
AlV. 1 Nerozdéleny zisk minulych let 0 0 20 238 226 150 88 24
Vysledek hospodaieni béZného
A V. uéetniho obdobi (+/-) 554 293 653 248 667 445 699 392
B. Cizi zdroje 11794 1179111972 | 12796 | 7635| 7842| 9349 | 7707
B. z toho svéfené prostiredky 6249 | 6984 | 8183 | 8845| 4676 | 5621 | 7224 | 5454
B. I Rezervy 764 615 315 449 46 261 261 38
Rezervy podle zvlastnich pravnich
B. I 1. predpisti 60 30 0 0 0 0 0 0
2. Ostatni rezervy 704 585 315 449 46 261 261 38
B. 1. Dlouhodobé ziavazky 246 144 258 218 317 204 190 212
B.Il. 1. | Dlouhodobg piijaté zdlohy 0 0 0 1 46 39 38 36
2. QOdlozeny danovy zavazek 246 144 258 217 271 165 153 177
B. 1. Kratkodobé zavazky 1072110995 | 11095 | 11597 | 6329 | 7394| 8859 | 6813
B. Il z toho svéfené prosticedky 6186| 6947 | 8158 | 8817 | 3733 | 5597 | 7224 | 5454
B. I 1. Zévazky z obchodnich vztaht 8080 | 8334 | 8625| 9554 | 4348 | 2673 | 2316 | 2557
1. z toho svéfené prostredky 6186 | 6947 | 8158 | 8817 | 3733| 2298 | 2013| 2229
2. Zavazky — ovladajici a fidici osoba 3 0 5 0 0 0 0 0
3. Zéavazky k zamé&stnanciim 682 742 597 587 637 502 490 452
Zéavazky ze socialniho zabezpedeni a
4. zdravotniho pojisténi 369 394 314 300 343 257 242 221
5. Stat — danové zavazky a dotace 84 166 88 97 102 93 187 56
6. Kratkodobé piijaté zalohy 21 29 28 2 11 29 79 64
7. Dohadné téty pasivni 1123 957 | 1116 902 758 487 411 392
8. Jiné zavazky 359 373 322 155 129 | 3353 | 5135| 3010
B. V. Bankovni véry a vypomoci 63 37 304 532 944 244 300 682
B. IV. z toho svéfené prosticedky 63 37 30 28 944 24 0 0
B.IV. 1. Bankovni uvéry dlouhodobé 0 0 177 416 0 24 0 0
2. Kratkodobé bankovni tvéry 63 37 127 116 944 220 300 682
2. z toho svéfené prostredky 63 37 30 28 944 - - -
C. 1L Casové rozliSeni 953 | 1021 732 443 251 193 217 189
C. L 1. Vydaje ptistich obdobi 371 488 165 63 102 63 96 95
2. Vynosy piistich obdobi 582 533 567 380 149 130 120 95
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Priloha VI: Vyvoj aktiv a pasiv 2002 — 2009
Obr. 13: Vyvoj aktiv a pasiv Ceské posty v letech 2002 - 2009

Aktiva
E15)
=
& rrd1z 22388 22442 1728
2
20000
15 000
10000
7130 7718
£ oo L7326 7319 5
152l L1452 1430 1944 1310 1921 Lsas 2078
i &
Ta 13 A 13 i3 13 207 s
Q = y . y . ¥ * 1
2002 2003 2004 2005 20086 2007 2008 2009
Roky
g A KTIW A CELKEM =g [ auhodoby majetek wsee Dl auhodaby hmaotny majetek
i Dlauhadaby finanini majetek g Db & InE 2ktiva & Kritkodohe pohledavky
Pasiva
E1S)
= 22412 22388 22 442 rz72E
w
2

20000

15000

10000
7705 ==

8000 1o EEFH $507 $587 EEEH EEEH T30 $58

A a A & & Iy A A

592 300 244 44 331 304 37 53

0 i ¥ T : ¥ + {
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Roky

e P A5V A CELKEM e\ |25t 0 2pitEl & Zaklzdni kapitdl

misis Cizl zdroje s K rFt kol ob @ zavazky st Bankovni Uvé ry a vypomaeci

% Vyrocni zpravy Ceské posty [online]. Praha : Ceské posta, 2010 [cit. 2011-02-26]. Dostupny z WWW:
<http://www.cpost.cz/cz/o-ceske-poste/>.
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Priloha VII: Dotaznik mezi obchodnimi zastupci Postservisu

Dobry den,

jmenuji se Olga Roschlova a jsem zaméstnankyné Ceské posty, s.p. Dovolte mi, abych
Vas touto cestou pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery bude soucasti mé bakalaiské
prace vypracovavané na téma Marketingovy komunikacni mix sluzby Hybridni posta.
Veskeréa data budou zpracovavana anonymné, se souhlasem Ceské posty, s.p.

Dé&kuji za Vas Cas

1. Povazujete reklamu a propagaci sluzby hybridni posta za efektivni a
dostatecnou:
a) rozhodné ano
b) spise ano
C) spiSe ne
d) rozhodné ne
e) nedokazu posoudit

2. Ktery z reklamnich nastrojii povazujete za malo vyuzivany (moznost oznaceni
vice odpovédi):
a) reklama (periodika, internet)
b) podpora prodeje (reklamni ptedméty, cenové balicky apod.)
C) zéakaznické dny
d) ucast na veletrzich a vystavach

3. Uvedte dalsi reklamni néstroj, ktery Vam pti obchodni ¢innosti schazi a jehoz
zavedeni uvitate:

5. Organizaci prodeje sluzby hybridni posSta povazujete za efektivni:
a) rozhodné ano
b) spise ano
C) spise ne
d) rozhodné ne

6. Je vénovana zvySend pozornost ze strany obchodnikd soustavné péci o kmenové
zékazniky:
a) rozhodné ano
b) spise ano
C) spiSe ne
d) rozhodné ne
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7. Povazujete komunikaci se zdkazniky za dostatecnou k udrzeni dlouhodobé
spoluprace:
a) rozhodné ano
b) spise ano
C) spiSe ne
d) rozhodné ne

8. Jakym zptisobem, podle VaSich poznatkii, klienti ziskali informaci o sluzbé
hybridni posta (moznost oznaceni vice odpovédi):
a) navitdva obchodniho zastupce Ceské posta, s.p.
b) navstéva obchodniho zastupce Postservisu
c) reklama v Gasopise
d) nabidka formou dopisu
e) doporuceni obchodnich partnerd
f) jinym zplsobem (UVedte).........oeiuiiriitiii i

9. Pii nabizeni sluzby hybridni posta povazujete piislugnost k Ceské posté, s.p. za
vyhodu:
a) rozhodné ano
b) spise ano
C) spiSe ne
d) rozhodn¢ ne
e) nedokazu posoudit

10. Ktery zpisob komunikace se zdkazniky povaZujete za nejefektivné;si:
a) osobni navstéva
b) telefonicky rozhovor
c) e-mail
d) Jiny zZpusob (UVedte)......c.ovrieii it

11. Ktery zpisob komunikace preferuji zakaznici:
a) osobni navstéva
b) telefonicky rozhovor
c) e-mail
d) Jiny zplisob (UVEdLe).......euineeinie it

12. Povazujete motivaci obchodnich zastupcti k prodeji za dostate¢nou a efektivni:
a) rozhodné ano
b) spis ano
C) spiSe ne
d) rozhodné ne

13. Navrhujete dalsi opatieni pro zefektivnéni Vasi obchodni ¢innosti?



