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ANOTACE

Téma moji diplomové prace zni ,Tvorba marketingového planu pro Obvod
Liberec pro rok 1998“. Po Gvodni kapitole se zabyvam stru¢nou charakteristikou
statniho podniku Ceska posta jako celku, uvadim popis sortimentu sluzeb Ceskeé
posty, véetné kvality a ceny, a také zaclenéni Obvodu Liberec do organizacni
struktury Ceské posty. Ve treti kapitole popisuji teoreticka vychodiska pro tvorbu
marketingového planu a jeho jednotlivé komponenty. Ctvrta kapitola je tvorena
samotnym vypracovanim marketingového planu pro Obvod Liberec. V této Casti
své diplomové prace jsem vypracovala externi a interni analyzu, vybér cilu a
strategie, detailni rozpracovani jednotlivych produktt, ve kterém popisuiji jednotlive
produkty a sluzby z hlediska jejich celkové situace, faktoru ovliviujicich poptavku
v roce 1998, komercnich rizik a marketingové strategie. Soucasti ctvrté kapitoly
byla také podkapitola ,implementace, fizeni a prizpusobeni‘, ve ktere jsem
zhodnotila rozpocet Obvodu Liberec na marketing, ocekavane financni vysledky a
vypracovala jsem plan kampané na zakladé informaci a poznatkl ziskanych v

predeslych kapitolach.

ANNOTATION

The topic of my graduation paper is "Creation of a marketing plan for

District Liberec in 1998". After opening chapter I'm working at brief characteristic
of the state-owned enterprise Ceska posta, I'm writing about a variety of products
and services and also about incorporating of District Liberec into an organization
structure of Ceska posta. In the third chapter I'm describing theoretical starting
points for making of marketing plan and its separate components. The fourth
chapter is composed of the concrete marketing plan for District Liberec. In this
part of my graduation paper | worked out an external and internal analysis, a
selection of objectives and a strategy, a detail description of all products, about
factors influencing the demand in 1998, about commercial risks and a marketing
strategy. Sub-chapter ,Implementation, management and adaptation“ is also part
of the fourth chapter. In this sub-chapter | worked out survey of budget for
marketing of District Liberec and expecting financial results. | also worked out plan
of the campaign on basis of information and experiences, which | got in previous

chapters.



OBSAH
1. Uvod

2. Charakteristika statniho podniku Ceska posta
2.1. Sortiment sluzeb Ceské posty

2.1.1. Kvalita sluzeb

2.1.2. Cena sluzeb

2.2. Charakteristika Obvodu Liberec

3. Teoreticka vychodiska pro tvorbu marketingového planu
3.1. Externi analyza

3.1.1. Analyza trhu

3.1.2. Analyza zakazniku

3.1.3. Analyza konkurence

3.1.4. Analyza makro - prostredi

3.2. Interni analyza

3.2.1. Analyza trzni pozice

3.2.2. Analyza marketingové strategie
3.2.3. Finanéni analyza

3.3. Vybeér cilu a strategie
3.3.1. Analyza SWOT
3.3.2. Moznosti volby
3.3.3. Vybér cilu a strategie

3.4. Detailni rozpracovani kazdého nastroje
3.4.1. Politika produktu

3.4.2. Cenova politika

3.4.3. Distribucni politika

3.4.4. Politika marketingové komunikace

3.5. Implementace, monitorovani a upravy

. Tvorba marketingového planu
. Externi analyza

. Analyza trhu

. Analyza zakazniku

. Analyza konkurence

. Analyza makro - prostredi

-hool\)—s

12

14
16
17
18

18

19
21
21
23
25
27

28
28
28
29

30
30
30
30

32
32
92
32
33

35

36
37
37
38
39
42



4.2. Vnitrni analyza

421.
4.22

4.2 2:1.
4.8 22
42221,
42222

42223
42224

42225,

422208

Analyza trzni pozice

Analyza marketingove strategie
Produktova nabidka

Aktivity na podporu prodeje produktu
Pruzkum trhu

Produktove projekty

Akviziéni €¢innost

Propagacni tisky

Vystavy

Medialni reklama a public relations

4.2.2.3. Organizace a rizeni prodeje

423.

Finanéni analyza

4.3. Vybér cila a strategie
4.3.1. Analyza SWOT
4.3.2. Moznosti volby
4.3.3. Vybér cilu a strategie

4 4. Detailni rozpracovani vybranych produktu

441.
441.1.
4412
4413.
4414
4415.
442
4421,
443
4431,
4432
4433
444
4441,
4442
445.
4451,
4.4.6.
446.1.
44611,
44612
4462
4463
4464

Adresna listovni posta

Psani a dopisnice obycejné

Obchodni tiskoviny

Doporucené zasilky

Cenna psani

Sluzby pfidané hodnoty na zasilce
Neadresna listovni posta

Letakoveé zasilky a propagacni materialy
Baliky a distribuce zbozi

Baliky bez udané ceny a s limitovanou cenou - B
Baliky s uvedenou cenou nad stanoveny limit (cenovky) - C

Obchodni balik

Distribuce periodického tisku

Adresna distribuce (novinoveé zasilky) - NZ
Distribuce periodického tisku v predplatném
Expresni a kuryrni sluzby

EMS

Penézni sluzby Ceské posty

Postovni poukazky

Postovni poukazky A

Postovni poukazky C

Duchodova sluzba

Socialni davky

Inkasni sluzby

43
43
43
44
44
44
45
45
45
45
46
46
48

50
50
51
51

53
53
53
56
58
60
61

62
62
64
64
66
68
69
69
71

73
73
74
74
74
75
77
78
79



4465 Sluzby pro IPB - Postovni sporitelnu
447. Obstaravatelské sluzby

4471. Sazkové hry

4.4.8. Maloobchodni prodej zbozi a mistni sluzby
4.4.9. Postservis

4.5. Implementace, monitorovani a upravy
4.5.1. Rozpocet na marketing

4.5.2. Ocekavane financni vysledky

4.5.3. Plan kampané

5. Zaver

Seznam pouzité literatury

Seznam priloh

80
82
82
83
84

85
85
86
86

90

92
93



SEZNAM ZKRATEK

ADMA - Asociace direct - marketingovych agentur
apod. - a podobné

a.s. - akciova spolecnost

atd. - a tak dale

CMPP - Ceskomoravska penzijni pojistovna
CMSS - Ceskomoravska stavebni spofitelna

CP - Ceska posta

DPD - Direct Parcel Distribution

EDMA - Evropska direct - marketingova asociace
EMS - Express mail service

hod. - hodina

IPB - PS - Investicni a postovni banka - Postovni sporitelna
kg. - kilogram

max. - maximalne

MF CR - ministerstvo financi Ceské republiky

napr. - napriklad

oLZ - obycejna listovni zasilka

oT - obchodni tiskoviny

Ov - obvod

0z - odstépny zavod

0ZSeC - odstépny zavod Severni Cechy

PK - postkonto

PEL - Professional Parcel Logistic

PR - public relations

PSC - postovni smérovaci ¢éislo

PTJ - provozné technicka jednotka

PZ - postziro

SIPO - sdruzené inkasni platby obyvatelstva

S.p. - statni podnik

SWOT analyza - analyza silnych a slabych stranek a prilezitosti a hrozeb
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UPS.
VK
VKM
VL
VZE

I IS
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- United Parcel Service
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1. UVOD

Spoleénym UGsilim podniki a jejich ¢innosti je snaha umistit svuj produkt
(hmotného & nehmotného charakteru) vhodné na trh, udrzet se na trhu, posilovat
zde cilevédomé a neustale svoji pozici a vytvaret pritom zisk. Trh vSak neni
vakuum a ma-li podnik uspét a obstat v konkuren¢nim boji, musi byt schopen
poptavku po produktu nejen uspokojovat, ale i predvidat. Uspésny je ten podnik,
ktery dokaze pretvaret trzni pfilezitosti v podnikatelské zaméry a realizovat je bud
v predstihu pfed konkurenci &i efektivnéji nez konkurence. Zkusenosti z
ekonomicky rozvinutych zemi v poslednich letech ukazuji, ze podminkou
Uspésného rozvoje podniku je jeho kvalifikované fizeni a planovani, které je

zalozeno na principech marketingu.

V minulosti méla Ceska republika zkusenosti s centralnim planovanim
hospodarstvi, které ve veétsiné pripadu vedlo podnik k odtrzeni od trhu a jeho
skute€nych potreb. Diky direktivnimu pristupu a rozpisu mnohdy iracionalné
stanovenych globalnich ukazatelu se podnik stal nepruznou strukturou, s
pracovniky bez tvurci aktivity, ktefi pracovali pouze pro splnéni planu. Jakkoliv je
centralni planovani diskutabilni zalezitosti, nezbytnost planovani jako soucasti
fizeni a rozvoje podniku je zifejma. Bez vytyCeni hlavnich cill a bez uréeni
zpusobu jejich dosazeni podnik ztraci perspektivni dlouhodoby horizont rozvoje a
neni schopen pruzné reagovat na zmény svého prostredi ani predvidat budouci

potreby trhu.

Tuto diplomovou praci jsem vypracovala ve spolupraci s Ceskou postou,
statni podnik (dale jen Ceska posta), konkrétné s provozné - technickou jednotkou
(PTJ) - Obvod Liberec. PTJ - Obvod Liberec spada pod Odstépny zavod Severni
Cechy (0ZSeC), jehoz sidlo je v Usti nad Labem. Prostiednictvim 9 obvodi Fidi
OZSeC sit vice nez 400 post severoéeského regionu. Cilem této diplomové prace
je vytvorit marketingovy plan pro rok 1998 pro dany obvod. Je nutno podotknout,
ze Obvod Liberec nikdy marketingovy plan nevypracovaval. Dosud byl

marketingovy plan provadén do urovné odstépnych zavodu a na jednotlivé obvody
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byl pidélovan formou Ukoli. Podkladem pro tuto diplomovou praci byly interni

materialy Obvodu Liberec a hospodarské vysledky dosazené v roce 1997.
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2. CHARAKTERISTIKA CESKE POSTY

Samostatny statni podnik Ceska posta vznikl v roce 1993 z byvalého
statniho podniku Spoje, ktery se rozdeélil na 1. Novinovou spole¢nost a.s., SPT
Telecom a.s. a Ceskou postu s.p.. Ceska posta nastoupila cestu transformace

postovniho odvétvi s cilem zlepSovat a modernizovat poskytovane sluzby a

predev§im pruzné reagovat na zmény ve struktufe poptavky na ceském trhu.
Podniku se postupné dafi prekonavat technologické zaostani, k némuz doslo
béhem uplynulych desetileti. Investice sméfuji do projektl automatizace post,
modernizace prepravnich center, dopravy a v neposledni fadé i do obnovy budov
a objektl. Zmény, které se odehravaji v Ceské posté, reaguji nejen na tvorici se
konkurencni prostredi, ale i na skutecnost, ze se postovni odvétvi postupne stane
soucasti celoevropského systému. Ekonomicka transformace Ceské posty je
zalozena predevsim na optimalizaci nakladu. Hospodarské vysledky uplynulych let
svédéi o tom, ze celkova strategie Ceské posty se ubira spravnym smérem.
Dosazené vysledky jsou o to cennéj$i, o co ma Ceska posta na rozdil od vétsiny
ostatnich podnikatelskych subjekti v Ceské republice omezenéjsi prostor pro
efektivni hospodareni. Zakon ¢€.222/1946 Sb. o posté, ji uklada povinnost
poskytovat sluzby univerzalné na celém uzemi statu a na principu rovného
pristupu ke sluzbam, tedy za stejnou cenu. To prakticky vyluéuje opusténi
neefektivnich Cinnosti. Pfes toto omezeni a pfi soucasné regulaci cen zakladnich
postovnich sluzeb se Ceské posté dafi hospodafit na principu samofinancovani a
vytvaret zisk potfebny k nezbytné investi¢ni ¢innosti. V sou¢asné dobé ma Ceska
posta celkové 42 tisic zaméstnancu a vice nez 3,5 tisice pobocek na celém Gzemi

Ceské republiky.

Provozne-technicka jednotka (PTJ) - Obvod Liberec, jak jiz bylo feéeno v
Uvodni kapitole, spada pod Odstépny zavod Severni Cechy (0ZSeC) se sidlem v
Usti nad Labem. OZSeC spada v organizaéni struktufe (viz. pfiloha & 1) pod
Generalni feditelstvi Ceské posty. Na stejné Grovni se nachazeji Odstépné zavody
ostatnich kraju, dale Odstépny zavod Doprava, Odstépny zavod Pieprava a

Odstépny zavod Vzdélavani (tzv. specializované odstépné zavody).
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Specializované odstépné zavody (dale jen OZ) vznikly v roce 1994 za
uéelem zprihlednéni priibéznych nakladovych polozek vynakladanych na
jednotlivé ¢innosti Ceské posty. OZ Preprava se zabyva prepravou zasilek mezi
jednotlivymi pfepravnimi uzly v ramci celé Ceské posty. OZ Doprava
zajistuje interni dopravu, napf. jestlize zaméstnanec posty cestuje pracovné do
jiného mésta. Naplni OZ Mezinarodni provoz je cinnost spojena s veskerymi
zasilkami, které pfichazeji ze zahraniéi a nebo jsou do zahrani¢i uréeny. OZ
VAKUS Praha a OZ VAKUS Vitkov jsou odstépnymi zavody, které maji za ukol
vyfizovat veskeré penézni operace a operace spojené se soustredénymi
inkasnimi platbami obyvatelstva v ramci celé Ceské republiky. OZ Dodavatelské
a obchodni sluzby zasobuje cely podnik Ceska posta veskerymi predméty a
pomuckami, které ke své Cinnosti potrebuje (napf. uniformy, oznaceni prepazek,
propagacni predmeéty, tisk znamek atd.). OZ Vzdélavani se zabyva Skolici a
vzdélavaci éinnosti vsech pracovniki v ramci celé Ceské posty. Hlavnim Ukolem
tohoto OZ je pripravovat zaméstnance na praci s novymi technologiemi a umoznit

jim soustavné vzdélavani s moznosti profesniho postupu.

Odstepné zavody jednotlivych regionu jsou nadfizenymi organy jednotlivych
obvodu a fidi postovni provoz v daném regionu. Obvody fidi jednotlivé postovni
urady, postovni strediska, postovny a predsunuté prepazky. Postovni stfediska
jsou obchodni mista Ceské posty, ktera jsou zfizena na vice frekventovanych
mistech, jako jsou napfiklad obchodni domy, vystavisté, velké samoobsluhy
apod.. Tato stfediska nabizeji pouze omezeny sortiment sluzeb. Postovny jsou
postovnim mistem, jehoz zfizovatelem neni Ceska posta, ma také omezené
pravomoce a pod dany obvod spada jen po strance metodické. Jeji provoz a

potreby financuje zfizovatel, nejcastéji Obecni Urad.
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2.1. SORTIMENT SLUZEB CESKE POSTY

Pozitivni vyvoj, souvisejici s rozvojem hospodafstvi, zaznamenaly Vv
uplynulém obdobi obecné listovni zasilky, a to zejména produkty ur¢ené pro
komeréni sféru. V této oblasti Ceska posta vytvofila celostatni sit' expresni posty
EMS, zfidila sluzbu POSTFAX a byly zavedeny zcela nové sluzby v oblasti
reklamni posty. Mezi tyto nové sluzby Ize zaradit napi. POST-BOX-REKLAMU

(dodavani letaki do postovnich pfihradek) a roznasku propagacnich materiald
(doru¢ovani neadresnych propagacénich materialG dle individualnich pozadavku

zakaznika).

Pro komerc¢ni klientelu je nabizen specificky druh zasilky - obchodni
tiskovina, urCeny pro adresnou reklamni postu. Jedna se o zlevnéné zasilani
novin, ¢asopisU, knih, brozur, katalogu, prospektd a reklamnich tiskovin az do

hmotnosti 500 kg. Podminkou je minimalni podani 1 000 ks shodnych zasilek.

Pro zlepSeni nabidky v prepravé zbozi uvniti komeréniho sektoru byl v
listopadu 1996 zaveden novy produkt obchodni balik, ktery vyuziva ¢arovy kod a
jimz Ceska posta zahdjila prechod na plo$né nasazeni automatizovaného
trasologického sledovani (systému ,tracking of tracking“) v prepravé zapsanych
zasilek. Tato sluzba znamena dalSi vyrazny pokrok ve vyuziti informacénich
technologii i ve vztahu posty k zakaznikim. Kromé samoziejmé vysoké kvality
této sluzby jim nabizi i podstatné vetsi komfort (sluzba ,z domu do domu*), nizsi

pracnost a radu dalSich vyhod.

Ceska posta vybudovala vlastni systém zajistujici vnitrostatni i mezinarodni
obchod s postovnimi znamkami, vcetné pravidelného zasobovani vsech

filatelistickych klubtu znamkovymi novinami.
Dalsi okruh poskytovanych sluzeb tvori zprostredkovatelské sluzby, které

jsou postupné technologicky modernizovany a rozsifovany. Mezi tyto sluzby patri

napriklad prodej a nakup cennych papiru, inkaso plateb najemného a dalsi sluzby
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spojené s bydlenim, zirové a sporitelni prepazkové sluzby, vyplata dichodu a

socialnich davek, prodej periodického tisku, lost apod.

Sougasna doba nabizi rovnéz Ceské posté zapojeni do nejruznéjsich
obchodnich aktivit, jakymi jsou napf. sménarenstvi, prodej pohlednic, celni

deklarantské sluzby atd.

2.1.1. KVALITA SLUZEB

Na kvalitu veskerych sluzeb Ceské posty je kladen permanentni dlraz.

Jedna se zejména o minimalizaci pfipadu ztrat, ubytkl obsahu nebo poskozeni
zasilek a tendence smérujici ke zrychleni jejich dopravy. Prepravni ¢asy se oproti
predchozimu roku zkratily a stale zretelnéjsi investice do vlastni dopravy zmensuji
zavislost na harmonogramech smluvnich prepravcli. Vyhodou Ceské posty je

husta a stabilni sit post, ktera predstavuje vice nez 3 500 post v Ceské republice.

V posledni dobé se zvysil pocet nové vybudovanych provozoven, jakoz i
pocet budov po celkove rekonstrukci, v nichz probiha kazdodenni styk se
zakaznikem pomoci moderni technologie a kvalifikované proskoleného personalu.
Promyslené instalované informacni tabule a zrfetelné oznacené prepazky
usnadnuji orientaci a napomahaji rychlemu odbaveni. Také pokracuje realizace
technologického a technického projektu automatizace praci na postach
(tzv. APOST). Druhym automatizanim projektem je novy systém platebniho
styku. V roce 1996 byla dobudovana regionalni vypocetni centra tak, aby byla
schopna zajistit decentralizované tisky a snimani poukazek typu H. Vyplatami
socialnich davek v unoru 1996 byl zahajen prechod ze starych poukazek typu B

na poukazky typu H. V roce 1996 bylo v OZSeC investovano 13 080.1 tisic K&.
Problém s poskytovanou kvalitou u dorucovanych zasilek nastava tehdy,

kdyz cast zasilek vykazuje v adresach neupiné nebo nespravné postovni

smeérovaci Cislo, coZ znamena praci navic a cCasovou ztratu z ddvodu
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pfesmérovani. Proto se hleda Gc¢inna forma, kterou by se verejnost vyzvala ke
zvy$ené pozornosti pfi psani adres. Kromé toho ¢ast domovnich schranek
neodpovida svymi parametry velikosti nékterych zasilek (napr. casopisy) a z

tohoto duvodu dochazi k jejich poskozeni ¢i odcizeni.

2.1.2. CENA SLUZEB

V disledku ekonomické transformace a pusobeni jejich zakonu, véetné

rocni miry inflace, bez narokd na jakékoliv dotace ze statniho rozpoctu, byla
Ceska posta nucena k 1.4.1997 zvysit postovni tarify o 28%. Konkrétni vyse
regulovanych cen s neprekrocitelnym limitem byla zverejnéna v Cenovém
véstniku vymérem MF CR 1/97. Pokles podanych zasilek se projevil pouze
kratkodobé. Ukazalo se, ze trh zdrazeni akceptoval a sluzby posty neprestal
vyhledavat. | pres toto posledni zdrazeni zustavaji domaci postovni sluzby jedny z
nejlevnejsich v Evropé. Budouci cenové Upravy Ize ocekavat na zakladé shodné
metodiky, nikoliv véak jako samougelny tah Ceské posty, nybrz v mezich rozvoje,

jenz zatizi komplexni domaci ekonomiku, Ceskou postu nevyjimaje.

2.2. CHARAKTERISTIKA OBVODU LIBEREC

Obvod Liberec spada pod pravomoce odstépného zavodu Severni Cechy.

Ov Liberec ma 450 zamestnancu, z toho je 38 technicko-hospodarskych
pracovniki a pracovniki v fidicich funkcich. Reditelem tohoto obvodu
je Ing. Josef Polreich, ktery je také konzultantem mé diplomové prace. V
pravomoci Ov Liberec je 47 postovnich ufadi a 2 postovny. Organizaéni

usporadani tohoto obvodu je zndzornéno ve schématu prilohy &. 2.
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3. TEORETICKA VYCHODISKA PRO TVORBU
MARKETINGOVEHO PLANU

Usilim podniku a jeho &innosti je snaha umistit sv(jj produkt (hmotného Ci

nehmotného charakteru) vhodné na trh, neustale svoji pozici posilovat a vytvaret
pfitom zisk. Uspésny je ten podnik, ktery dokaze pretvaret trzni prilezitosti v
podnikatelské zameéry a realizovat je bud' v predstihu pred konkurenci i efektivnéji

nez konkurence.

Zkusenosti z ekonomicky rozvinutych zemi v poslednich letech ukazuiji, ze
podminkou uspésného rozvoje podniku je jeho kvalifikované strategické fizeni a

strategicke planovani, které je zalozeno na principech marketingu.

Z hlediska podniku chapeme strategii jako zplsob, jak dosahnout
stanovenych cilu podniku. Je to otevieny, aktivni systém, ktery rychle reaguje na
nové moznosti vznikajici v okoli podniku a tim vytvafi podminky pro vyuzivani

prilezitosti k dosahovani stability podniku, jeho trvalé efektivnosti a prosperity.

Strategie podniku se sklada ze strategie inovacni, technologické, finanéni,
personalni, marketingové, mezi nimiz je tfeba v ramci moznosti udrzovat
rovnovahu a propojit je strategii informaéni. U podnik( s vice podnikatelskymi
aktivitami a jednotkami se jesté musi strategie na jejich Urovni fizeni dat do
souladu s celkovou strategii podniku. Zadna strategie nema zaruéenou 100%
uspésnost, ale k tomu, aby byla strategie podniku spravné a kvalitné Zpracovana,

Je nezbytné dodrzet nékolik zakladnich principu.

Princip permanentnosti znamena, ze prace na strategii nikdy nekonéi.
Vnitini i vnejsi prostiedi podniku se neustale vyviji a méni. a proto je treba
sledovat vsechny faktory ovliviujici strategicka rozhodnuti a zaroven
harmonizovat prace uvniti podniku. V pfipadé zjisténi odchylek je nezbytné

rozhodnout o dalSim postupu.
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Principem variantnosti rozumime nezbytnost vypracovavat strategie ve
vice variantach podle odhadu budouciho vyvoje a vyvojovych tendenci, které
mohou s vysokou pravdépodobnosti nastat. Vypracovanim variant snizujeme

riziko neuspésnosti.

Interdisciplinarni tvaréi pristup vychazi z toho, ze vSechny cinnosti
podniku spolu souvisi. Nejefektivngjsich vysledkl prace se dosahuje tvurci
spolupraci pracovniki raznych odbornosti pfi feseni jednoho problému.
Nepretrzitym propojovanim informaci v ramci podniku se rovnéz zvysuje kontrola

a snizuje se riziko nespravného aplikovani strategie v riznym cinnostech podniku.

Védomi prace s rizikem. Je treba si uvédomit, ze kazde strategicke
rozhodnuti je spojeno s rizikem, vyplyvajici ze slozitosti strategického rozhodovani
a promenlivosti podniku. Plany podniku musi s rizikem pocitat a vytvaret urcité
finanéni rezervy. Dulezité je rovnéz urceni predstihu v souvislosti se stanovenim
operacnich cili a spravné nacasovani vyuziti finanénich, hmotnych i lidskych

zdroju. [4]

Dobry marketingovy plan muze prispivat k vytvareni aktivniho
dlouhodobého zisku. Ale aby k tomu doslo, musi marketingovi manazefi
presvédcit své nadrizené o kvalité takového planu. Dosahuji toho tim, Ze jasné a
za pomoci rozumnych argumentu vysveétluji, jak se konkrétni trh vyviji, které
faktory jsou zde zahrnuty, jaké postaveni Ize na trhu dosahnout a prog, jaké
financni a dalsi prostiedky jsou nezbytné k tomu, aby se takového postaveni

dosahlo.

V zasadé dobry marketingovy plan obsahuje analytické zduvodneéni,
stanoveni cilu, strategii a logicky preklad téchto aspekti do vsech moznych
konkrétnich ¢innosti. Dobry plan také stanovi, kdo co déla a kdy: stanovi, Jak ma
byt vyvoj téchto cinnosti monitorovan a jake upravy se musi provést, jestlize dojde

k nepfriznivému vyvoji.
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V idealnim pfipadé bude mit marketingovy plan nasledujici komponenty:
externi analyzu
interni analyzu
vybér cila a strategii
detailni rozpracovani planu pro kazdy nastroj

implementaci, monitorovani a upravy

3.1. EXTERNI ANALYZA

V externi analyze si marketingovy pracovnik déla usudek o tom, jak vypada

vnéjsi prostredi, k jakému tam dochazi vyvoji a jaky vyvoj muze byt ocekavan v
pristich letech. Pri tvorbé externi analyzy vychazime z nasledujicich sub-analyz:

- analyza trhu

- analyza zakazniku

- analyza konkurence

- analyza makroprostredi

3.1.1. ANALYZA TRHU

V této prevazné kvantitativni analyze manazefi sleduji typ, rozsah a skladbu

trhu a vyvoj na trhu. Marketingovy pracovnik musi urcit, které rysy trhu budou

vvvvvv

souvisejicich rysu trhu jsou:

- druh zakaznika

- konecni zakaznici - kupuji vyrobky a sluzby pro svou vlastni spotiebu
- prumyslovi zakaznici - kupuji vyrobky a sluzby, aby zasobovali Jiné svym

zbozim a sluzbami

- druh vyrobku

- zbozi dlouhodobé spotreby - vyrobky, které mohou byt pouzivany

vice nez jednou (napf. pracka)
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- zbozi kratkodobé spotreby - zbozi, které je ,vypotfebovano® behem
spotreby (napr. krém na boty)

- sluzby - jedna se o nehmotné vyrobky (napf. sluzby skolici instituce)

- prumyslové vyrobky - mohou byt rozdéleny do tfi skupin: suroviny

a pridavné materialy, polotovary, investice a sluzby

- druh poptavky

Mizeme rozliSovat:
- primarni poptavku - poptavka konecného spotrebitele po zbozi a
sluzbach pro vlastni uziti ¢i spotrebu
- odvozena poptavka - poptavka po prumyslovém zbozi, ktera je odvozena

od poptavky primarni

U zbozi dlouhodobé spotieby a vyrobku investiéni povahy Ize rozlisit:

- pocatecni poptavku - jedna se o poptavku po novem zbozi dlouhodobé
spotreby nebo vyrobku investicni povahy (tj. napr. prvni kompaktni disk)

- vyménna poptavka - poptavka, ktera vznika, kdyz uzivatel odklada
zakoupene zbozi dlouhodobé spotreby €i vyrobek investicni povahy a
kupuje vyrobek novy

-dodatecna poptavka - poptavka vlastniki zbozi dlouhodobé spotreby
nebo vyrobku investi¢ni povahy, kteri kupuji druhy a dal$i kus a zaroven
dal uzivaji puvodni vyrobek

- rozsirena poptavka - jedna se o souhrn pocatecni a dodatecné poptavky

Tato poptavka se rovna narustu v celkovém mnozstvi uzivanych vyrobku.

Nakonec muzeme rozliSovat také rozdil mezi:
- celkovou poptavkou - jedna se o celkovou poptavku po sortimentu
vyrobku v urcitem casovém obdobi
- specifickou poptavkou -jde o poptavku po urcité znaéce vyrobku v ramci

urcitého druhu vyrobku
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Vysledkem kazdého typu poptavky je odlisné chovani spotrebitele pri
nakupu. V zavislosti na typu poptavky, ktera se jich tyka, dodavatelé budou mit

ruzné druhy obchodnich problému.

- druh nakupu
\V kategorii zbozi kratkodobé spotieby mizeme rozlisit zkusebni nakup a nakup

opakovany.

3.1.2. ANALYZA ZAKAZNIKU

Analyza chovani zakaznika je systematickou analyzou chovani, mysleni a
citéni spotrebitele v souvislosti s vlastnostmi vyrobku. Je dulezitou soucasti

externi analyzy, ktera je predpokladem uspésnych vyrobku a sluzeb.

Chovani zakaznika je chovani, které je fizeno predevSim vybérem.

Rozlisujeme nasledujici faktory, které mohou toto chovani ovlivnit:
1. Kulturni faktory
2. Socialni faktory
3. Individualni faktory
4. Psychologické faktory

Marketéri se nezabyvaji pouze faktory, které ovliviuji kupni chovani, ale
také vybérovym procesem, kterym zakaznik prochazi a ruznymi aspekty kupniho

procesu.

1. Faze kupniho procesu rozliSujeme nasledovné:
- faze poznavani problému

- faze hledani informaci

- faze vyhodnocovani

- faze rozhodnuti ke koupi
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- zkusenost po koupi

- faze zamitnuti

2. Kupni role Ize rozdélit nasledovné:

- iniciator - osoba, ktera prvni iniciuje nakup

- ovliviiovatel - poradce, jehoz nazory maji urcitou vahu pfi volbé

- rozhodovatel - osoba, ktera ¢ini kone¢né rozhodnuti

- kupujici - osoba, ktera provadi koupi vyrobku

- uZivatel - osoba, ktera v konecné fazi uziva nebo spotrebovava vyrobek

- pripravar - osoba, ktera pripravuje vyrobek k uziti nebo spotrebé

3. Typy kupniho chovani

- extenzivni reseni problému - zakaznik dosud nemél s touto oblasti zadné

zkusenosti a neni obeznamen s typy vyrobkl a znacek.

- omezeneé reseni problému - zakaznik uz ma jistou zkusenost s problematikou

------

znackami

- chovani pri rutinni reakci - jiz doslo k vybéru, dostupné vyrobky jsou stabilni,

kupujici si osvojil kupni rutinu
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3.1.3. ANALYZA KONKURENCE

| kdyz je marketing zalozen na mysleni orientovaném na zakaznika,

organizace by mély také dikladné analyzovat své konkurenty. Vyzaduje to
dukladnou analyzu pfimych a nepfimych konkurentd v okamzité i vzdalené

budoucnosti.

1. Ildentifikace konkurence

Otazka ,Kdo je muj konkurent?“ se zda na prvni pohled jednoducha. Jsou
to vSichni, kdo se snazi uspét na trhu s podobnym produktem. To je vSak velmi
kratkozraky pohled. Pole skuteénych a potencionalnich konkurentd, primych i
neprimych, je mnohem S$irsi.

Podle nahraditelnosti produktl a Sife pohledu na konkurenci muzeme
rozlisit nékolik drovni konkurentu:

1. konkurence variant vyrobku (konkurence mezi variantami vyrobku téhoz

vyrobce)

2. konkurence vyrobku vsech trid (i téch, ktefi nabizeji podobné vyrobky

nizsi a vyssi tridy), nékdy oznacovana jako konkurence znacek

3. konkurence mezi vyrobci stejné tridy (témi, ktefi nabizeji podobné

vyrobky za podobné ceny stejnym zakazniktim)

4. konkurence vsech, ktefi nabizeji podobné uspokojeni potreby zakaznika

(jinym produktem)

5. rozpoctova konkurence ( konkurence vSech, kdo soupefi o tytéz

zakaznikovy penize, kdo bojuji o pfizen zakaznika a jeho disponibilni

rozpocet)

2. Sbér informaci o konkurenci

Dalsim krokem je sbér informaci o konkurentech s cilem identifikace jejich
slabin a podkladu pro vyty¢eni nasich konkurenénich vyhod, specifickych

prednosti a jedinecnosti.
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Kvalitni konkurencni zpravodajsky systém by mél shromazdovat:

« viechna dostupna publikovana data o konkurenci ( z informacnich medii,
inzeratt, viadnich dokumentd, vyroénich zprav konkurence, vystoupeni manazerd,
analyzy cennych papirt apod.)

e data ziskana v , terénu“ (napi. demontaz vyrobku, interview s jedinci ve styku
s konkurenci, rozhovory na konferencich a veletrzich apod.)

e data ziskana ze specialniho prizkumu (vnimani konkurentovy znacky ve
vztahu k vlastni, povédomi zakaznika o konkurenci a jeji obliba, vnimani a
hodnoceni vlastnosti konkurencniho produktu apod.)

VSechny informace musi byt neustale aktualizovany a hlavné pouzivany.

3. Urcéeni specifickych vlastnosti

Specifické vlastnosti podniku jsou takoveé, které vyuzitim jeho osobitych
moznosti nebo vytvorenim zvlastnich schopnosti, umozni podniku dlouhodobé
dosahovat v urcité oblasti nadprimérné vysledky a zajistovat tak jeho
konkurenceschopnost.

Zdrojem specifickych vilastnosti je:

1. majetek podniku hmotny (pozemky, budovy, stroje,...) a nehmotny

(goodwill podniku, patenty, know-how,...)

2. podnikové schopnosti, schopnosti podniku vyuzit hmotny a nehmotny

majetek

Specifické vlastnosti podniku, jeho jedinecnost muze spocivat:

- v samotném produktu (jeho vlastnosti, kvalita, vykon. trvanlivost,
spolehlivost)

- v rozmanitosti sortimentu a nabidky

- ve vnimani znacky (modnost, zaruka kvality, prestiz, styl, image)

- ve zpusobu prodeje a distribuce (pohodinost nakupu, nakupni doba,
osobni prodej, odliseni personalu, prodejni atmosféra)

- v obalu (grafika, funkcnost)

- v cené (systém tvorby cen a slev)
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- v inovacich , patentovanych originalnich produktech, v technologii
- v reklamé, podpore prodeje, ve sponzoringu ¢i prispévku na verejné

prospésné akce, ve vztahu k vefejnosti ... a v mnoha dalSich faktorech.
Specifické vlastnosti musi byt dulezité, zietelné, sdélitelné, dostupné, ziskove

pro podnik a nenapodobitelné.

3.1.4. ANALYZA MAKRO - PROSTREDI

V tomto komponentu planu se marketingovi pracovnici zabyvaji obecnym

vyvojem (ktery je mimo jejich vliv), ktery muze velkou mérou pusobit na jejich trh,
jejich pozice na trhu nebo na vysi jejich zisku. Muze to byt vyvoj hospodarsky,
technicky, demograficky, pravni, spoleCensko-kulturni nebo infrastrukturni. Jedna
se napf. o vyvoj urokovych sazeb, sménneho kursu, hrubeho narodniho produktu
nebo pozadavky, tykajici se zivotniho prostiedi a je doprovazejici legislativni

zmeny.
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3.2. INTERNI ANALYZA

Druhy komponent marketingového planu vyzaduje znacnou davku

objektivnosti. Z hlediska priib&éhu naplfiovani vnitfni analyza obsahuje nasledujici
sub-analyzy:

- analyzu trzni pozice

- analyzu marketingove strategie

- financni analyzu

3.2.1. ANALYZA TRZNi POZICE

Marketingovi pracovnici analyzuji postaveni spolecnosti na trhu z hlediska

penéz, obratu a podilu na trhu, eventualné podle rozdilti relevantnich pro ruzné
segmenty trhu, variant vyrobkl, cenového rozpéti a distribuénich kanalu.
Marketingovy plan by mél nabidnout pohled na trzni postaveni, které spolecnost

méla v minulosti a nyni a stanovit jaka jsou o¢ekavani pro budoucnost.

3.2.2. ANALYZA MARKETINGOVE STRATEGIE

V tomto komponentu marketingoveho planu musi marketingovi pracovnici

porovnat svou marketingovou strategii s marketingovou strategii konkurence.
Rozlisujeme dva dulezité komponenty srovnavani:

- pro ktery cilovy trh se spolecnost rozhodla (tj. skupina zakaznik(, na kterou jsou
zaméreny marketingove cinnosti)

- pro jakou trzni pozici se spolec¢nost rozhodla? Jakym zplUsobem se dana

spolecnost snazi umistit sebe a své vyrobky na trh?

Marketéfi mohou také analyzovat nasledujici rozdily mezi svou
marketingovou politikou a marketingovou politikou konkurence: popularita nazvu
znacky, skladba sortimentu, kvality vyrobku, image znacky, sluzby, cenova
hladina, vztah ceny a kvality, udaje o distribuci, stupen proniknuti na trh, prodejni

metody a kvalita organizace prodeje.
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3.2.3. FINANCNiI ANALYZA

V této sub-analyze se marketingovi pracovnici zabyvaji stupném ziskovosti

celée marketingové operace. Napfiklad sleduji Udaje o obratu, udaje o fixnich a
proménnych nakladech a hrubém zisku po odecteni fixnich a proménnych

nakladu.
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3.3. VYBER CiLU A STRATEGIE

Je to tfeti komponent marketingového planu. Mdzeme jej rozlozit do

nasledujicich kroku:
- analyza SWOT
- moznosti volby

- vybér cilu a strategie

3.3.1. ANALYZA SWOT

V této analyze marketéfi struéné sumarizuji pfilezitosti (Opportunities) a

hrozby (Threats) ziskané z externi analyzy a silné stranky (Strengths) a slabé
stranky (Weaknesses), které vychazeji z informaci ziskanych v interni analyze.
Zakladni myslenky SWOT analyzy jsou:
- mozné zpUsoby zlepseni vysledk( (obrat, podil na trhu, zisk z rustu) jsou
spojené s prilezitostmi
- spolecnost musi mit silu, jestlize ma vyuzit téchto pfrilezitosti (kazda
prilezitost vyskytujici se na trhu nemusi byt nezbytné prilezitost pro

danou spolecnost)

3.3.2. MOZNOSTI VOLBY

Po provedeni analyzy musi marketeri stanovit moznosti (alternativy politiky),

které spolecnosti umozni vyresit jeji problémy a dosahnout lepsich vysledku - z
hlediska SWOT . Ackoliv zvazovani takovych moznosti vyZaduje uréitou tvargi

schopnost, alternativy politiky musi byt v prvni radé proveditelné.

3.3.3. VYBER CiLU A STRATEGIE

Stanoveni marketingovych cilu a marketingové strategie je mozné pouze

tehdy, jestlize si marketéri sestavi seznam fady moznosti a jestlize vi, jak je
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- je tato moznost prakticky proveditelna v podniku?
- fesi tato moznost naznaceny problém (hrozbu)?
- otevira tato moznost podil na trhu, poskytuje zisk, ovliviiuje rust?

- je tato moznost obhajitelna z hlediska konkurence?

Marketingové cile stanovi, ¢eho si podnik preje dosahnout - v ramci
skutecnych moznosti. Marketingové cile ¢asto citované v literatufe obsahuji: podil
na trhu, zisk, rast podilu na trhu a kontinuita. Tyto cile musi byt kvantifikovany

nebo vyjadreny formou marketingovych cilu.

Marketingovy plan musi obsahovat vybér urcité marketingové strategie, to
znamena, ze marketér stanovi, které alternativy politiky spoleénosti (moznosti)
mohou a musi byt vyuzity, aby téchto cilu bylo dosazeno. Tato strategie musi
specifikovat:

- kdo je cilovou skupinou?
- jaké umistovani produktu na trhu se pozaduje?

- ktery marketingovy mix by mél byt pouzit?
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3.4. DETAILNI ROZPRACOVANI KAZDEHO NASTROJE

V teto Casti marketingového planu zaméstnanci musi prevést formulovanou

marketingovou strategii do rlznych nastroju marketingového mixu. Pro kazdou
cinnost musi specifikovat ¢astecny cil, ke kterému mifi. Elementy marketingového
mixu jsou nasledujici:

- politika produktu

- cenova politika

- distribuéni politika

- politika marketingové komunikace

3.4.1. POLITIKA PRODUKTU

V tomto komponentu musi marketeri prevest marketingovou strategii do

takovych Cinnosti, jako jsou zmény v sestavé vyrobku a v jeho baleni, sortimentni
zmeny z hlediska variant nebo formatu nebo nahrazeni dosavadniho vyrobku
jinym . Marketingovym cilem zde muze byt napf.: prilakat nové uzivatele, znovu

ziskat byvalé uzivatele, stimulovat duvéru ve znacku.

3.4.2. CENOVA POLITIKA

Zde marketér stanovi, jak by spolecnost méla upravit ceny, jaky je cil této

Upravy (napf. pfilakat novou skupiny uzivatell) a co se stane s obchodnim ziskem.
Napfiklad se muze stat, Ze bude nevyhnutelné zménit ceny jako vysledek zmén u

konkurence nebo vzhledem ke stoupajicim (nebo klesajicim) nakladiim.

3.4.3. DISTRIBUCNI POLITIKA

Distribucni politika uréuje, kde a v jakém mnozstvi bude vyrobek k dispozici,

aby se cilové skupiné poskytla optimalni moznost k jeho nakupu. Distribuéni

politika muze také stanovit, pro¢ spole¢nost dava prednost primym dodavkam do
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maloobchodnich prodejnich mist a ke spotiebiteli, nebo pro¢ dava prednost

velkoobchodu.

3.4.4. POLITIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V ramci marketingového mixu ma marketingova komunikace specifickou

funkci: informovat cilovou skupinu, upevnit jeji predstavy a presvédcit ji. Cilem
komunikace muze byt propagace prodeje vyrobku nebo sluzeb, nebo dosazeni
toho, aby skupina pfijala néjakou myslenku. K dispozici maji nasledujici
prostredky:
- reklama - jedna se o neosobni prezentaci a propagaci zbozi, myslenek a
sluzeb. Jejimi dulezitymi rysy jsou:
- reklama je neosobni
- reklama komunikuje s velmi velkou cilovou skupinou prostrednictvim
hromadnych sdélovacich prostredku

- reklama je levna z hlediska jednoho dosazeného komunikaéniho kontaktu

- osobni prodej ma mnoho vyhod, jako napriklad:
- vétsi presvedcovaci silu
- moznost vzajemné komunikace
- moznost okamzité zpétne vazby
- moznost prizpusobeni poselstvi zakaznikovi
- moznost okamzité prodejni reakce

Nevyhodou jsou vysokeé naklady na jeden dosazeny komunikacni kontakt.

- podpora prodeje - propagace prodeje je Casto kratkodoba zména vztahu ceny a
hodnoty produktu sledujici zvyseni obratu, napf. do¢asné snizeni ceny
nebo zvyseni pritazlivosti zbozi dodatecnym opatfenim. Takova kampan
se muze tykat bezplatnych vzornikl, kuponu, slev, soutézi, prémii a

predvadéni.
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- vztahy s verejnosti (public relations) jsou  systematickou propagaci
vzajemného porozuméni mezi organizaci, jejim mikroprostiedim a
zainteresovanymi skupinami vefejnosti. Vybudovani, udrzeni a péce o
pozitivni obraz podniku jsou mimofadné dulezité. Jednim z prostredku
public relations je publicita. Je to komunikace zamérfena na firmu nebo jeji

vyrobky, ktera vyuziva béznych médii ale na rozdil od reklamy tato zprava
neni placena.
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3.5. IMPLEMENTACE, MONITOROVANI A UPRAVY

Jedna se o posledni stadium v marketingovém planu. Marketingovi

pracovnici zvazuji nasledujici body:
- pozadovany rozpocet na marketing specifikuje, jak vyse uvedené plany ve
svych dusledcich vedou k detailnimu vyjadieni nakladd na planovane

marketingové ¢innosti pro obdobi, na které marketingovy plan odkazuje.

- ocekavané financni vysledky jsou takové vysledky, kterych ma byt dosazeno v
daném planovacim obdobi. Financéni vysledek obsahuje prehled

planovaného zisku a investic na kazdy produkt

- prevedeni planu do konkrétniho planu akci stanovi kdo je zodpovédny za

kterou cinnost a v kteréem obdobi.

- Fizeni a prizpisobeni procedur, které zamysleji uzivat béhem uskutecrovani
planu. Pouze tehdy, jestlize marketingovy plan obsahuje cile, rozpocty,
financni vysledky a plan cinnosti, je mozné fidit a pfizpusobovat plan
béhem jeho uskutecnovani. Jestlize vysledky nedopadnou uspokojive,

marketeri musi zjistit, pro¢ tomu tak je a potom ucinit napravna opatreni.
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4. TVORBA MARKETINGOVEHO PLANU

Dobry ~ marketingovy plan muze prispivat k vytvareni aktivniho

dlouhodobeho zisku. V zasadé dobry marketingovy plan obsahuje analytické
zduvodneéni, stanoveni cill, strategii a logicky preklad téchto aspekti do vSech
moznych konkrétnich ¢innosti. Dobry plan také stanovi, kdo co déla a kdy.
Stanovi, jak ma byt vyvoj téchto ¢innosti monitorovan a jaké Upravy se musi

provést, jestlize dojde k nepriznivému vyvoiji.

V soucCasné dobé se tvorbou marketingového planu zabyva generalni
reditelstvi, které tento plan rozpracovava pouze do Urovné odstépnych zavodu.
Odstepne zavody jednotlivych regionu pridéluji pozadavky marketingového planu
na jednotlivé obvody formou ukol(, které v prubéhu roku sleduji a kontroluji. Takto
koncipovany marketingovy plan piné nevyhovuje dané situaci, protoze ne vSechny
obvody daneého odstépného zavodu se pohybuji ve stejnych trznich podminkach. |
presto, ze Ceska posta je velkym podnikem s celorepublikovou pusobnosti, je

treba, aby marketingové plany byly zpracovavany i do urovni jednotlivych obvodu.
V nasledujicich kapitolach budu zpracovavat marketingovy plan pro Obvod

Liberec na zakladé teoretickych poznatku z predeslé kapitoly a informaci, které mi

poskytli pracovnici managementu Ceské posty, Obvod Liberec.
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4.1. EXTERNI ANALYZA

V externi analyze si marketingovy pracovnik déla usudek o tom, jak

vypada vnéjsi prostiedi, k jakému tam dochazi vyvoji a jaky vyvoj muze byt
odekavan v pristich letech. Vnéjsimi &initeli rozumime takové faktory, které pusobi
vné firmy a ovliviuji jeji &innost malo kontrolovatelnym zpUsobem. Jsou jimi
zejména Cinitelé demografické, ekonomické, prirodni, politicko-pravni a
technologické. Tato analyza umoznuje rozlisit atraktivni prilezitosti, které mohou
Ceské posté prinést vyhody nad konkurenénimi firmami. Soucasné také nuti k
zamysleni nad problémy, kterym bude Ceska posta éelit v budoucnosti.

Pfi tvorbé externi analyzy vychazime z nasledujicich “sub-analyz”:
analyza trhu
analyza zakazniku
analyza konkurence

analyza makro-prostredi

4.1.1. ANALYZA TRHU

Ceska posta, jako soucast odvétvi sluzeb obyvatelstvu, ma svoji

vyjimeénou Ulohu, ktera souvisi s historickym vyvojem téchto sluzeb. Ceska posta
méla prakticky az do roku 1989 monopolni postaveni na trhu. Vznik konkurence
znemoznila jednak druha svétova valka a pak také historické zmény v roce 1948.
Teprve po "sametové" revoluci v roce 1989 dochazi k intenzivnimu vzniku
konkurenénich firem. Vzhledem k neujasnénym majetkovym sporum, které se
tykaly déleni majetku statniho podniku Spoje, které trvaly az do roku 1993,
nechala Ceska posta prevzit konkurenci pomérné velkou ¢ast trhu balikovych a
letakovych zasilek. | pfes negativni dopady téchto sporu vykazovala dynamika
rozvoje postovnictvi a v jeho ramci vSech sluzeb poskytovanych vefejnosti v
poslednich letech progresivni tendence. | pres lonské dubnove zdrazeni zustavaji
domaci postovni sluzby jedny z nejlevnéjsich v Evropé. Podle statistik utrati jeden

¢len pramérné rodiny na poste presné 530 koruny meésicné. Po zvysSeni cen by
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mu mélo na mesicni postovné stacit v priméru asi o korunu padesat vice. U firem

se samozrejmeé naklady na postovné lisi.

Trh Ceské posty je uplnym trhem v oblasti postovnictvi, zasilatelstvi a
bankovnich sluzeb. Na trhu se pohybuje pomérné znacné mnozstvi zakazniku
(prakticky veskeré obyvatelstvo Ceskeé republiky). Drobni zakaznici (obcané) tvori
asi 10% celkovych vynost Ceské posty. Dale na trh vstupuiji firmy a podniky, tzv.
velci zakaznici, ktefi jsou hlavnimi nositeli vynosu pro postu. Tyto velké zakazniky
je tfeba vyhledavat, oslovovat a vénovat jim maximalni péci. Nabidka Ceské posty
na trhu je pomérné rozsahla, neustale se prohlubuje, vznikaji nové rady vyrobku i
sluzeb. Ceska posta se neustale snazi vyhovét svym zakaznikiim a byt o krok

napred pred svou konkurenci.

Ceska posta vlastni vyjimku Ministerstva priimyslu a obchodu, ktera se tyka
obycejné listovni zasilky, coz znamena, ze tuto sluzbu je opravnéna poskytovat

pouze Ceska posta.

Trh Ceské posty je celosvétovy, i kdyz vynosy ze zahraniéi tvofi pouze 5%
z celkovych vynosu. Dynamika tohoto trhu spociva v rustu poptavky po novych
sluzbach. Trendem je zvysSovani nabidky novych sluzeb v oblasti zasilatelstvi.

Nasycenost trhu je relativné vysoka.

4.1.2. ANALYZA ZAKAZNIKU

Analyza zakazniku studuje soucasné a potencialni zakazniky, abychom

zjistili, zda jsme schopni lepe prizpusobit marketingovy pristup v urcitych
segmentech trhu. V tomto pfipadé zvazujeme u zakazniku predevsim: kdo jsou z

hlediska odvétvi a v jaké situaci uzivaji danou sluzbu.

Zakazniky Ceské posty délime na tzv. drobné, stiedni a klicové klienty.

Drobni a stfedni zakaznici, ktefi tvofi méné nez 1/8 vynosu, jsou samoziejmé
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nemeéné duleziti. Zde je treba vénovat velkou pééi Skoleni prepazkového
personalu a prostredi jednotlivych post. Nelze opomenout rozvoj sluzeb, které tito
klienti vyuzivaji. Je vSak pochopitelné, ze sluzba, ktera vyhovuje velké firmé

nemusi vyhovovat jednotlivci nebo rodiné.

Prvoradym Ukolem Ceské posty je starat se o tzv. klicové klienty. Jedna se
napriklad o osobni vztahy jednotlivych pracovnikl obchodnich a marketingovych
oddeleni. Tito pracovnici musi sledovat vyvoj daného zakaznika, jeho potfeby a
vychazet mu v nich vstric. Kazdy klicovy zakaznik ma v daném obvodé svoji kartu,
ve které posta zaznamenava zakladni udaje o ném, které produkty ¢i sluzby
vyuziva, a samozrejmé obraty jednotlivych mésicl. Podle téchto udaju rozdéluje
posta dale zakazniky na ty, ktefi maji obrat postovnich sluzeb vétsi nez 1 milion,
nez 500 tisic, nez 250 tisic a 100 tisic mésicné. Obvod Liberec ma v soucasné
dobé téchto klicovych klientu priblizné 90. Pocet tzv. milionaru je 4, téch ktefi
odebiraji za 500 tisic je asi 10 a ostatni jsou ti, jejichz obrat se pohybuje okolo
100 tisic. V obchodnim a marketingovém oddéleni obvodu Liberec jsou
momentalné zaméstnani 2 stali zaméstnanci a 2 pomocni zameéstnanci, kteri se

klicovym klientm vénuji individualné.

4.1.3. ANALYZA KONKURENCE

V obvodu Liberec existuje 11 konkurencnich firem posty. Tito konkurenti

jsou tzv. primi konkurenti, protoZze nabizeji sluzby stejného nebo podobného
charakteru. Jedna se o konkurenty v oblasti balikovych a zasilkovych sluzeb a

dale o konkurenty v oblasti roznosu letakovych a propagacnich materialu.

= DHL
Predmétem c¢innosti je preprava velkych zasilek; vahova kategorie neni
omezena: doba dodani 24 hod.; Gzemni pusobnost je nejenom v CR, ale i po

celém svété. Sluzby jsou drahé a podil této firmy na trhu napf. v okrese Liberec

klesa.
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- IN TIME

Tato firma spada pod velkou firmu U.P.S. (United Parcel Service). Tato
firma dorucuje zasilky, jejichz nejvy$si dovolena hmotnost je 30 kg. Firma dorugi
zasilky po celé CR a SR. Prostiednictvim U.P.S. doru&i zasilky do kteréhokol
mista na svété. Ve srovnani s Ceskou postou je tato firma rychlejsi, ale zarover

velmi draha. Tato firma Ceskou postu neohrozuje. Jejim konkurentem je
spolecnost DHL.

—  CD-CD kuryr

Tato firma prepravuje zasilky o vaze maximalné 15 kg, maximalni povolena
cena zasilky je 50 000 K¢. Zasilku Ize poslat také na dobirku. Firma zasilku doruci
do kteréhokoli mista v CR a také do deseti slovenskych mést. Doba dodani je
zavisla na jizdnim fadu CD. Firma CD kuryr poskytuje mnozstevni slevy pro
pravidelné zakazniky. Tato firma Ceskou po$tu neohrozuje, protoze zakaznici maji

casto vyhrady ke kvalité sluzeb.

= DPD

DPD (Direct Parcel Distribution) se zabyva prepravou kusovych zasilek “z
domu do domu”. Nejvyssi dovolena hmotnost zasilky je 31,5 kg a maximalni
povolena hodnota zasilky je 50 000 K¢. DPD prepravuje zasilky nejenom po celém
uzemi CR, ale také do dalSich 190 zemi svéta. Dodaci |hata pro vnitrostatni
prepravu ¢ini zpravidla 24 hod, na Slovensko 1-2 dny. Zakaznikum s vétsimi
objemy preprav poskytuje firma individualni ceny s vyraznym mnoZstevnim

rabatem.

> PPL

PPL (Professional Parcel Logistic) je systém expresni prepravy zasilek “z
domu do domu”. Firma PPL je systémovy partner General Parcel Cechy s.ro. a
vyznamny konkurent Ceské posty. Uzemni plsobnost PPL je na Gzemi CR a
daléich 24 zemi svéta. Maximalni hmotnost zasilky je 50 kg. Z prepravy jsou

vylouceny zasilky, kde neni adresatem organizace nebo drzitel zivhostenského
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opravnéni s pristupnou stalou provozovnou a stanovenou provozni dobou. Dodaci
Ihuta je 24 hod. a prepravné je uréeno hmotnosti zasilky, na vzdalenost se cena

nevztahuje. Pri véts§im poctu zasilek poskytuje firma slevy.

= ZAS

Firma ZAS nabizi doruceni kusové nebo celovozové zasilky v systému “z
domu do domu” s vyuzZitim prepravniho systému SPRINT. Tyto sluzby poskytuje
na uzemi CR. Maximalni hmotnost zasilky je 3 000 kg. Firma zajistuje prepravu
zasilek v dodacich |hatach 24 hodin, 48 hodin a 5 dni. Cena se uréuje podle
hmotnosti nebo objemu zasilky a pfepravni zény. Sprint pfijima i zasilky na
dobirku.

=5 GLOBUS CAR s.r.o.
Kuryrni sluzba GLOBUS CAR pfijima k prepravé zasilkky do hodnoty
600 000 K&. Maximalni hmotnost zasilky je 50 kg; dodaci doba je 48 hodin. Zasilky

do 5 000 K¢ jsou pojistény v cené dopravy. Uzemni plisobnost je po CR, ale také

na uzemi SR.

— EL TRANS
Tato firma se specializuje na doru¢ovani zasilek nejenom na uzemi CR, ale
také do celého svéta. Nejvyssi dovolena hmotnost zasilky je 3 tuny; doba dodani

je 24 hod, 48 hod nebo 6 dnl. Tato firma se snazi zviditelnit. Mira ohrozeni Ceske

posty touto firmou je stredni.

= ANERI
Predmétem céinnosti této firmy je nejenom zasilkova sluzba, ale i

marketingové a informacni sluzby, direct mailing, roznos letak( atd. Uzemni
plsobnost je neomezena, vahové kategorie jsou pfizplsobeny pozadavkim
zakaznika, primérné ceny jsou 0 20% vyssSi nez ceny Ceské posty. Doba dodani

je zavisla na druhu zakazky. Firma poskytuje mnozstevni a individualni slevy. Tato
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firma se rychle rozviji a zatim vyuziva sluzeb Ceské posty jako prostrednika. Mira
ohrozeni Ceské posty je stfedni.

—  TEX-SBS-zasilatelstvi CSAD

Predmeétem Cinnosti této firmy je preprava nakladnich predméta vahove
kategorie do 25 tun; doba dodani 24 hod, 2 dny, 6 dn(i. Uzemni ptisobnost v CR a

SR. Firma poskytuje slevy pro pravidelné podavatele. Tato firma je nejlevnéjsi po
Ceské posté a ma své stalé zakazniky.

4.1.4. ANALYZA MAKRO - PROSTREDI

Analyza makro-prostredi zahrnuje obecny neovlivnitelny vyvoj, ktery muze

velkou mérou plsobit na pozici Ceské posty na trhu a na vysi zisku Ceské posty.
Ekologické vyvojové zmény jako nedostatek surovin (napf. ropy) a zajem o
zivotni prostredi také pusobi na dopravu zasilek. Spole¢nosti budou nuceny
odpovidat na otazky jako: jaké suroviny lze vyuzit jako palivo, jaké formy
znecisténi se behem dopravy mohou vyskytnout apod. Technologické faktory
mohou také velmi vyrazné ovlivnit pozici Ceské posty (napf. rozvoj elektronické
posty ohrozuje poptavku po listovnich zasilkach). Napriklad cena konkurenta
mulze znacéné klesnout v dusledku vyvojovych zmén, konkurence muze objevit
nové metody, coz muze lépe a levnéji uspokojovat poptavku zakazniku.
Nezanedbatelny vliv ma také ekonomicky vyvoj (napf. inflace, nezaméstnanost,
trendy v prijmech, vydajich a spotiebé) a legislativa, tzn. politické faktory (napf.

se mohou zménit podminky pro marketingovou politiku Ceské posty).
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4.2. VNITRNi ANALYZA

Druhy komponent marketingového planu vyzaduje znac¢nou davku
objektivnosti. Marketingovi pracovnici musi srovnavat své viastni Udaje s udaji,
které ma konkurence. Z hlediska prib&hu naplfiovani, vnitini analyza obsahuje
nasledujici sub-analyzy:

- analyzu trzni pozice
- analyzu marketingové strategie

- financni analyzu

4.2.1. ANALYZA TRZNi POZICE

Ceska posta vlastni rozsahlou postovni sit' (3 504 post). Zajimavé je, ze

podnik ziskava 80% svych prijmu zhruba na 600 postach. Ceska posta se véak
nemuze zachovat ekonomicky a ostatni hospodafsky nevynosné provozovny
zrusit. Nezbyva proto nic jiného, nez do nabidky CP zarazovat stale nové
produkty. CP ma monopol na prepravu listovnich zasilek, ktery predstavuje
vyznamny a trvaly podil na celkovych pfijmech CP. V soucasné dobé dosahuje

prijem z listovnich zasilek 1/5 z celkovych pfijmu podniku.

Vétsina velkych firem vyuziva Siroky sortiment sluzeb, ktery Ceska posta
poskytuje. Vzhledem k novym sluzbam jako je obchodni balik nebo roznaska
propagac¢nich materialu, a dale k priznivé cenove politice ve sluzbach a
produktech, které nabizi i konkurence, zaznamenala Ceska posta prirtistek
zakaznik(, ktefi v minulosti vyuzivali sluzeb konkurence. U balikovych zasilek je
souéasny trzni podil Ceské posty 60% a u letakovych zasilek 48% a obé tyto

polozky vykazuji vzestupny trend od roku 1993.

4.2.2. ANALYZA MARKETINGOVE STRATEGIE

Marketingova strategie Ceské posty vychazi z rozboru trzni situace, tzn. z

realné poptavky po sluzbach a produktech, potencialu Ceské posty a chovani

konkurence.
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4.2.2.1. PRODUKTOVA NABIDKA

Koncepce nabidky produktii vychazi z role a vahy jednotlivych produktu v
ekonomice firmy dnes a z predpokladané vahy v pfigtich letech. Z tohoto hlediska
se bere v Uvahu predevsim:

- podil produktu na vynosech nebo ztratach Ceské posty v roce 1997
3 rentabilita produktu pfi tarifu platném v roce 1997

- predpokladany vyvoj podilu produktu na vynosech nebo ztratach Ceské
posty v nasledujicich letech

Pozadavky na nabidku produktu a sluzeb se neustale zvy$uji a proto je
treba zajistit, aby se produktova nabidka pruznéji nez doposud pfizpusobovala

potfebam zakazniku.

4.2.2.2. AKTIVITY NA PODPORU PRODEJE PRODUKTU

Prodej produktu na jiz vyznamné liberalizovaném trhu je podminén dobrou

znalosti trzni situace a informacnimi aktivitami orientovanymi predevSim na

kategorii klicovych zakazniku.

4.2.2.2.1. Pruzkum trhu
Rozhodujici formou pruzkumu trhu je trvalé systematicke sledovani trzni

poptavky a podilu rGaznych konkurentd na jejim uspokojovani v jednotlivych

mistech a regionech.

U produktu, které jsou pro Ceskou postu prioritni, budou kromé toho
organizovany ploéné monitorovaci akce, které budou probihat podle jednotné
metodiky uréené z generalniho feditelstvi nebo odstépnych zavodu. V roce 1998
se predpoklada:

kontrolni priizkum vyvoje na trhu baliku a prepravy zbozi

5 priizkum trhu sluzeb pro direct-mail
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4.2.2.2.2. Produktové projekty

V trznich segmentech, které vyzaduji zvlastni pozornost at' uz pro svuj velky
aktualni vynosovy potencial, nadéjnou budoucnost nebo pro ztratu trzni pozice,
budou realizovany celopodnikové projekty trzni expanze.

4.2.2.2.3. Akvizi¢ni ¢innost

Zakladem akviziéni ¢innosti je osobni styk s komeréni klientelou. V roce
1998 je treba intenzivnéji nez dosud rozvinout a disledné kontrolovat program
obchodnich navstév. Je potreba zejména:
- u klicovych nebo problémovych zakazniki uskuteénit nejméné
dve obchodni navstevy rocné v sidle zakaznika
- soustavné udrzovat v aktualnim stavu databazi Karta zakaznika, ktera

soucasné slouzi jako zakaznicky ucet
Klicovym akviziénim Ukolem je nabor klientely pro relativné novy balikovy

produkt. Dale je potfeba monitorovat situaci noveé vznikajicich firem na trhu, ktere

je nutno oslovit a nabidnout jim veskeré sluzby CP.

4.2.2.2.4. Propagacni tisky

Propagacni tiskoviny CP vztahujici se k celositovym produktim budou
zasadné editovany centralné. Pripravu novych materialu zajistuje generalni
feditelstvi v prvnim vydani na viastni naklady, odstépny zavod Dodavatelskeé a

obchodni sluzby zajistuje reedice na objednavku podle pozadavku a na naklady

odstépnych zavodu.

4.2.2.2.5. Vystavy
Na zakladé pozitivnich zkusenosti se Ceska posta zucastni viastni expozici

nékolika vystav akviziénimi stanky Postservist a dopravnich sluzeb. Regionalnim
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slozkam se doporucuje, aby zvazily svou aktivni Géast na vystavach a jinych
akcich regionalniho vyznamu.

4.2.2.2.6. Medialni reklama a public relations

Centralni medialni reklama a public relations budou zaméreny Uzce

produktové prevazné do periodik s jasné definovanou cilovou skupinou. Téziste
bude v nasledujicich produktech:

- baliky a distribuce zbozi
- direct-mail a Postservisy
= EMS
- Postovni sporitelna
Regionalni medialni reklamu je tfeba orientovat podle mistnich potfeb,

tézisté je vSak prevazné ve stejnych produktech jako centraini.

4.2.2.3. ORGANIZACE A RIZENI PRODEJE

Soucasny systém organizace rizeni prodeje sluzeb jesté piné neodpovida

situaci, ktera se na postovnim trhu vytvorila. Prvofadym ukolem pro rok 1998 je

efektivni oddéleni obsluhy klicové klientely od drobnych a strednich zakazniku.

Vychozim krokem je pIné funkéni vyuzivani informacnich zdroju ve trech
oblastech:
- vlastni produkty Ceské posty (provozni ucetnictvi / produktova statistika)

- klientela (karty zakaznika, pruzkumy trhu)

- konkurence (karty konkurenénich firem, prazkumy trhu)

Funkénim vyuzivanim se rozumi prubézna aktualizace dat a jejich analyza

v pravidelnych rozborech, které se stanou predmétem dusledné kontrolni Cinnosti

nadrizenych slozek.
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Soucasne je treba zasadnim zpusobem posilit osobni akviziéni éinnost ve

vsech produktech pro komeréni Klientelu, zejména v produktech nové
zavadenych.

Utvary marketingu na odstépnych zavodech zodpovidaji za celkovou

koncepci trzni strategie v regionu a v tésné spolupraci s PTJ i za komunikaci s
nejvyznamnéjsimi klienty.

Teziste akvizicni Cinnosti je tfeba vidét na provoznich feditelstvich
postovnich obvodl, kde predevsim personal Utvar( prodeje sluzeb pini roli

manazeru klientskych Uuctl (zodpovidaji za smluvni vztah s klidovymi zakazniky).

Ramcove je pro jejich ¢innost mozné vymezit nasledujici principy:

- zajistuji veskery styk s ur¢enymi zakazniky (smluvni vztahy, design produktl na
miru, stiznosti a navrhy, kontrola plateb)

- vyhledavaji nove zakazniky

- udrzuji agendu ,karta zakaznika"“

- udrzuji agendu  karta konkurencni firmy"

- vedou denik obchodnich navstév
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4.2.3. FINANCNi ANALYZA

Podklady pro finanéni analyzu jsem ziskala na Ov Liberec. Obvod Liberec
je ucetni soucasti Odstépneho zavodu Severni Cechy se sidlem v Usti nad

Labem, ktery je samostatnou Ucetni jednotkou. Ov Liberec ma za tkol sledovat
pouze nékteré polozky nakladu a vynosu.

Pro celkovou predstavu o hospodaieni Ov Liberec prikladam udaje o
celkovem obratu, rekapitulaci jednotlivych stiedisek a rezii. Celkova rozvaha

podniku Ceska posta za rok 1995 a 1996 je sougasti pfilohy.

Tabulka ¢.1
Vykaz hospodareni Obvodu Liberec

Rozvahové ucty Pasiva Aktiva
Obraty celkem 42 356 986,53 82 080 088,75
Rozdil 39723 102,22
Tabulka ¢.2

Rekapitulace jednotlivych stredisek a rezii
Cinnost Naklady celkem |Vynosy celkem |HV celkem
Posta 91 781 752,83 115 477 625,48 |23 695 872,65
Obchodni ¢innost 2 643 850,00 585277253 3 208 922,53
Bytové hospodarstvi 27 815,00 557 878,89 530 063,89
Provozni a spravni rezie |6 991 928,29 4 475,00 -6 987 453,29
Nekalkulovatelné 394 240,75 18 969,20 -375 271,55
naklady
Celkem 101 839 586,87 |121911721,10 |20 072 134,23

Na zakladé téchto udaju a celkového planu pro Obvod Liberec pro rok 1997

jsem zjistila, ze Ov Liberec jako jediny v pravomoci Odstépneho zavodu Severni
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Cechy se sidlem v Usti nad Labem splnil veskeré planované ukazatele, tj. jak
naklady, tak vynosy a z toho plynouci hospodarsky vysledek.

Pro potrebu marketingového planu vyuziva Ov Liberec hodnotové
ukazatele, tj. poCty prodanych ¢&i planovanych produktli bez finanéniho

ohodnoceni. Z tohoto také vychazi moje zpracovani produktového planu pro rok
1998.
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4.3. VYBER CiLU A STRATEGIE

V teto casti marketingového planu jsem se zabyvala analyzou SWOT,
moznostmi volby a vybérem cilti a strategje.

4.3.1. Analyza SWOT

V teto analyze jsem provedla struéné shrnuti pfilezitosti (Opportunities) a
hrozeb (Threats), které jsem ziskala na zakladé poznatk(i z externi analyzy, a

silnych stranek (Strengths) a slabych stranek (Weaknesses), které vychazeji z
informaci ziskanych v interni analyze.

A. Prilezitosti

.roste poptavka po premistovacich ¢innostech

. nékteri zakaznici nejsou spokojeni s kvalitou sluzeb konkurence

.moznost vyuziti elektronické komunikacni sité pro tzv. hybridni produkty (napr.
POSTFAX - spojeni mezi technikou a zakaznikem, ktery k ni sam jesté nema

pristup)

B. Hrozby

.nahrazovani tradiénich postovnich produktd jinymi formami pfenosu informaci
(napf. elektronicka posta)

.rozmach konkurence opfené o zahranicni kapital a know-how

. zakaznici maji stale se zvysujici naroky na rychlost dorucovani, ktera je v mnoha
pfipadech pomalej$i nez u konkurence

. nutnost udrzeni dostupnosti sluzeb: CP musi poskytovat své sluzby a produkty v

celé siti na Gzemi CR a to i tehdy, kdyz dané posty nejsou schopny si na svUj

provoz vydélat

C. Silné stranky
.rozvinuta piepravni a obchodni sit s dosahem po celém tuzemi Ceské republiky

. rychle pokraéujici automatizace provozu
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. §iroky sortiment produktd a sluzeb
. tradice a zkuSenosti

. kvalifikovany personal

D. Slabé stranky

. slozita organizacni struktura
. pomalé a nepresneé informacni toky

. nizka flexibilita

4.3.2. Moznosti volby

Na zakladé poznatkl ziskanych z pfedchazejici externi a interni analyzy a

analyzy SWOT jsem vytvorila nasledujici souhrn navrhu:

e z duvodu neustale rostouci poptavky po premistovacich éinnostech, zejména v

balikovych produktech, je tfeba kontaktovat velké zakazniky
e vyuzit slabych stranek konkurence v kvalité poskytovanych sluzeb
e maximalné vyuzit technické a personalni zazemi
e informovat &iroké vrstvy zakaznik( o celkové nabidce produktd a sluzeb CP
¢ vychazet vstfic novym pozadavkim trhu
¢ zjednodusit tok informaci v Obvodé Liberec

* Zlepsit povédomi o ¢innostech CP u obyvatelstva

4.3.3. Vybér cilu a strategie
Ve spolupraci s pracovniky Ceské posty, Obvod Liberec, jsme vybrali

nasledujici cile a jim odpovidajici strategie.

Ov Liberec ma jiz zavedenou strategii kontaktovani velkych klientu, kdy
sleduje za pomoci dorucovatelll vznik novych firem, okamzité je pisemné

kontaktuje a na zakladé dalsiho vyvoje firmy zaujme své stanovisko, zda jde o
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firmu pro CP perspektivni, a zda je nutny osobni kontakt. Tento postup je

vyhovujici @ navrhuji v ném dale pokracovat.

V otazce maximalniho vyuziti technického zézemi doporucuji zkvalitnit
informovanost obyvatelstva. Seznamit je se systémem jednotlivych sluzeb jako
napf. POSTFAX, On-Line a Postalia. Tohoto cile Ize dosahnout pomoci
komunikacni strategie, kdy umistime piimo na jednotlivych postach popis
fungovani téchto sluzeb a moznosti jejich vyuziti. Dale je mozno po dohodé s
mistnimi regionainimi casopisy informace o téchto sluzbach uvefejnit jejich

prostrednictvim.

Personalni strategie CP je propracovany systém, ktery je schopen
pracovnikovi umoznit nejen dalsi vzdélavani, ale i rekvalifikaci a samotny pracovni
postup. Je tfeba vénovat vice pozornosti doporuc¢enim jednotlivych vedoucich
pracovniku post a ziskavat od nich informace o perspektivnich pracovnicich. Na
personalni strategii nelze délat zasadni zmény, protoze se jedna o
celopodnikovou strategii, kterda ma pevné vazby a zasah do ni by znamenal

poskozeni systéemu.

V otazce novych pozadavku trhu jsou moznosti Obvodu Liberec
omezené celorepublikovym charakterem produktl. | presto, ze vyvoj a zavadeni
novych produktu je zalezitosti Generalniho reditelstvi, je nezbytnou povinnosti Ov

Liberec monitorovat nové vzniklé situace na trhu, na které musi reagovat ve

spolupraci s nadfizenymi organy.

Na zakladé mych poznatki o chodu Ov Liberec, existuji zde ruzné

informaéni  kanaly, které zaroven informuji  pracovniky o jednotlivych

skuteénostech. Stavaji se takové situace, kdy pracovnici v jeden den obdrzi az ti

dokumenty najednou. Zde bych doporucovala zmenu postupu, kdy by informace

potfebné pro pracovniky obvodu obdrzelo jedno oddéleni (nejlépe provozné -

technické), které by vypracovalo jednotny a strucny dokument.
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4.4. DETAILNI ROZPRACOVANI VYBRANYCH PRODUKTU

V' nasledujici kapitole se zabyvam detailnim rozpracovanim vybranych

produktll Ceské posty. Jedna se o popis konkrétnich sluzeb, kde jsem

vypracovala jejich celkovou charakteristiku, faktory, které mohou ovlivnit poptavku
v roce 1998, komerEni rizika a marketingové strategie.

4.41. ADRESNA LISTOVNI POSTA
4.4.1.1. PSANiI A DOPISNICE OBYCEJNE

Tabulka €.3

Druh Objem

Psani a dopisnice obycejné tis. ks. index
Skute¢nost 1996 2 503,64 100,00%
Skutecnost 1997 2 502,51 99,95%
Optimisticka prognoza 1998 2 200,00 87.87%
Pesimisticka progndza 1998 2 000,00 79,92%
Plan 1998 2 100,00 83,92%

A. Celkova charakteristika situace

Jedna se o klicovy produkt, ktery pfinasi 26,6% provoznich vynosu CP.
Vzhledem k obtizim ve sledovani produktu nejsou meziroCni porovnani zcela
presna (velkou vahu zde maji odhady). Casteény pokles této sluzby zavinila
véeobecna modernizace velkych firem, zejména bankovnich instituci, ktere
vzhledem k celkové centralizaci svych firem zacaly vyuzivat elektronickou postu.

Ve velkych méstech trvaji problémy v obsluze hromadnych podavatell na
postach a v kvalité dorucovani. Jsou problémy se spolehlivosti dorucovani

katalogi a v posledni dobé také se ztratami ukazek zbozi v nezapsanych

zasilkach.
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B. Faktory ovliviujici poptavku v roce 1998

V roce 1998 negativné ovlivni poptavku zejména pokracujici rozsireni
substitucéni  postovni komunikace, jakou je napf. ucast v TV soutézich

prostrednictvim telefonu, rust faxové komunikace a elektronické posty.

C. Komeréni rizika

Komerc¢ni rizika vyplyvaji predevsim z nelegalni konkurence v oblasti direct-

mailingu, ktera miize byt podporena nepruznou cenovou politikou CP.

D. Marketingova strategie

= rozbor trhu

. prubézna identifikace firem porusujicich vyhradu

.identifikace firem poskytujicich servis pro direct-mailing a jejich pfime
kontaktovani jako partneru

. identifikace trznich pfilezitosti v oblasti direct-mailingu pro expanzi full-servisu CP
(tzv. Postservisy)

— design produktu

. postupné zavadét rezim ranniho dorucovani zasilek komerénim zakaznikum s
limitem 10.00 hod.

. jako podpUrnou aktivitu prodavat na postach standardni korespondencni material
(obalky, dopisnice) a dale rozvijet vyrobu postovnich komercnich ~modifikaci
(pritisky apod.)

. dusledné a nekompromisné trvat na dodrzovani zasilacich podminek tam, kde je
to mozné (hromadni podavatelé a zejména odpovedni zasilky a vracene
objednavkové a soutézni kupony)

. podporovat roz§ifovani komplexnich direct-mailingovych sluzeb a k tomu
potfebnych databazi firem a domacnosti

. systematicky rozvijet nové organizacni formy priblizujici sluzbu a obchodni misto
zakaznikovi (zejména postovny jako misto pro podani a ukladani zasilek pro

drobnou klientelu)
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— cenova politika

.na vysoce segmentovaném trhu pokracovat v diferencovani podminek (slevy,
priplatky za prioritni sluzby atd.) v zavislosti na pozadavcich zakaznickych
skupin a jejich narocich na kvalitu sluzby pfi respektovani zasady stejné ceny za
stejnych podminek sluzby

. je tfeba zvolit vyhodnou cenu pohlednic a dopisnic vzhledem k celkovému zisku z

odeslané zasilky

— komunikace se zakaznikem

. spoluprace s Asociaci direct-mailingovych agentur (ADMA) a s Evropskou direct-
marketingovou asociaci (EDMA)

. primo u rozhodujicich zakazniku se zaméfit na obchodni navstévy

. zamerit se na dodrzovani zasilacich podminek

.V ramci moznosti upozorfiovat na doplnkové sluzby (napf. svozna a rozvozna
Jizda)

. vyjit vstfic zajmu velkych firem o zpracovani vnitropodnikové posty

. cilové skupiny: banky, pojistovny, firmy nabizejici adresnou reklamu, investicni
fondy a zasilkové domy

— public relations

. prezentace kvalitnich a ekonomickych parametri sluzeb CP ve srovnani s
ostatnimi postami ve svéte

. dodrzovani obchodnich podminek ze strany zakaznika (zejména Uprava adresni
strany zasilek, pouzivani presného PSC, oznadeni schranek a zpfistupnéni domu
a bytu

—> propagace

.sluzby pro komeréni komunikaci, vénovat zviastni pozornost finanénim a
reklamnim vystavam

. zajistit nabidku vSeobecnych odnosnych letaku a prodejnich brozur na postach
(brozura s PSC, privodce sluzbami - katalog postovnich sluzeb aj.)

. zajistit pfipominaci propagacni akce pred velkymi svatky (tj. velikonoce, vanoce)
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4.4.1.2. OBCHODNI TISKOVINY

Tabulka ¢.4

Druh Objem

Obchodni tiskoviny tis. ks. index
Skute¢nost 1996 377,33 100,00%
Skutec¢nost 1997 428,84 113,65%
Optimisticka prognoza 1998 510,00 118,93%
Pesimisticka prognoza 1998 430,00 100,27 %
Plan 1998 470,00 109,59%

A. Celkova situace

Obchodni tiskoviny jsou produktem, ktery pfinasi 1,7% provoznich vynosu s
perspektivou dal$iho rUstu. Formalné se jedna o soucast kategorie psani. Tato
kategorie u nas supluje v Evropé obvyklé hromadné tiskoviny (tzv. bulk-mail) ,
jejichz obchodni politika se zaklada na velkych objemech s mensim jednotkovym
vynosem. Vzestupny trend u tohoto produktu zajistily zejména sluzby Postservisu
Zatec a intenzivni akviziéni éinnost. Nabidka Postservisu je komplexni a zbavi
zakaznika takrka vSech starosti s obchodni postou. Postservis je nejen schopny
obchodni tiskoviny rozeslat, ale i natipovat jednotlive adresy (bud z adresare
zakaznika nebo z celkové databaze CP), natisknout adresy, zabalit i nékolik druhd
tiskovin do obalek, samotné tiskoviny nechat vytisknout v partnerskych tiskarnach
jako subdodavku za vyhodnych podminek, zalepit obalky, oznacit je vyplatnym a
to vée ve velmi kratkém ¢éase. Napi. zakazky VZP v poctu cca 100 000 ks je
Postservis schopen zpracovat do jednoho tydne. Diky celkove modernizaci

provozu je tato sluzba velmi perspektivni.

B. Faktory ovliviujici poptavku v roce 1998

\/ roce 1998 pozitivné ovlivni objem produktu:
. pfesuny z psani a novinovych zasilek

.rozvoj POSTSERVISu v regionu Zatec
Nepfiznivé bude pusobit nekontrolovana (a mnohdy nekontrolovatelna)

snaha konkurence obejit ustanoveni postovni vyhrady, zejména v souvislosti se
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zamerem Evropske unie vyjmout tuto kategorii z vyhrady. Vyznamné problémy se

v posledni dobé ukazuji v doruéovani OT obsahuijici nabidkové katalogy (hrozi
ztraty)

C. Komercni rizika

Komercni rizika spocivaji predev§im v nespolehlivosti doruéeni (zejména
ztraty katalogu a jinych hodnotnéjsich tiskovin)

D. Marketingova strategie

— Rozbor trhu
. identifikace potencialu trhu nejméné v trileté perspektiveé
. provérit spokojenost zakaznikl s designem produktu

= Design produktu

. v bézném roce se nepredpokladaji zmény
. eventualni upravu budou provadény na zakladé vyhodnoceni rozboru trhu

— Cenova politika

.vzhledem k charakteru produktu a jeho vyvojovym perspektivam (jedna se
zejmena o vyneti z vyhrady) je vhodné smerfovat k velmi pruzné cenové politice

— Komunikace se zakaznikem

.spoluprace s Asociaci direct-marketingovych agentur (ADMA) a s Evropskou
direct-marketingovou asociaci (EDMA)

. pfimo u rozhodujicich zakazniku provadét obchodni navstévy

. cilové skupiny: reklamni agentury, direct-mailové firmy (letter-shop), zasilkove
firmy, vydavatelské domy (knihy, katalogy)

— Public relations

. prezentace v narodnim i mezinarodnim meéfitku pripravenost CP pro produkty

direct-mailu

= Propagace
.sluzby pro direct-mail propagovat technikou direct-mailu (vyuzivat databaze

firem) a na centralnich i regionalnich vystavach

. zajistit centralni nabidku vSéeobecnych odnosnych letaku a brozur na postach
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. centralni nabidka specialni tiskoviny pro komeréni klientelu

4.4.1.3. DOPORUCENE ZASILKY

Tabulka ¢.5

Druh Objem

Doporucené zasilky - R tis. ks. index
Skutecnost 1996 1335,18 100,00%
Skute¢nost 1997 1 301,96 97,51%
Optimisticka prognéza 1998 1 335,00 102,54%
Pesimisticka progndza 1998 1 300,00 99,85%
Plan 1998 1 320,00 101,39%

A. Celkova charakteristika situace

Jedna se o produkt vynosové velmi vyznamny (14,8% provoznich vynosu
CP). Z perspektivniho hlediska spada produkt do skupiny prioritnich zasilek
vyzadujicich specidlni zachazeni - souCasna kvalita sluzby z hlediska

zakaznického komfortu je nedostatecna ( jsou problémy zejména s dodanim).

B. Faktory ovliviujici poptavku v roce 1998

Vzhledem ke specifické Uloze doporucenych zasilek, podani a dodani v Ov
Liberec je na mirném vzestupu. Stale vice organizaci i soukromych osob pozaduje
doklad o zaslani své korespondence. Tuto sluzbu poskytuje CP monopolné a diky
tomu jsou rizika jejiho ohrozeni relativné nizka. Je tfeba i nadale propagovat a

podporovat tento produkt obdobnym zpusobem jako v letech minulych.

C. Komercni rizika
Zvyéeni kvality levnéjsiho produktu (obycCejna listovni zasilka) muze

vyznamné snizit vynosy stejné jako vznik samoobsluznych systému.
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D. Marketingova strateqgie

— Rozbor trhu

.na centralni urovni identifikovat strukturu potenciaini poptavky ve vztahu ke

kategorizacnim zménam (doporucené, ovéfené dodani, eventualni jiné
pozadavky)

— Design produktu

. zvy$eni dostupnosti ulozenych zasilek

— Cenova politika

. pfipravit zvyraznéni rozdilu OLZ a R

— Komunikace se zakaznikem

. orientovat obchodni navstévy na racionalni uzivani sluzby R v souladu s
tendencemi nové kategorizace

. cilové skupiny. statni sprava, financni Urady, samosprava, zasilkové domy,
penézni ustavy

— Public relations

. podpora nahrady osobnich jednani se statnimi organy pisemnym stykem s
vyuzitim sluzeb na postach

— Propagace

. vSeobecna
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4.4.1.4. CENNA PSANI

Tabulka €.6

Druh Objem

Cenna psani tis. ks. index
Skutec¢nost 1996 19,13 100,00%
Skute¢nost 1997 15,88 83,01%
Optimisticka prognéza 1998 16,00 83,64%
Pesimisticka prognoza 1998 12,00 62,73%
Plan 1998 15,00 78,41%

A. Celkova charakteristika situace

Tento produkt se podili na provoznich vynosech CP 0,3% a vykazuje
klesajici trend. Velky objem tohoto produktu je vyuzivan ke vnitropodnikovym

ucelim.

B. Faktory ovliviujici poptavku v roce 1998

Slozité zasilaci podminky snizuji poptavku zejména ze strany komercnich
partnerd (napf. zasilkovy obchod). Design tohoto produktu je neatraktivni, protoze

je nutné pouzivat povinnou obalku.

C. Komercni rizika

Produkt neni ve vztahu ke klientele dostatecné transparentni - z hlediska

uziti neni zejména jasna jeho poloha mezi cenovkou a postovni poukazkou.

D. Marketingova strategie

= Rozbor trhu
. je tieba identifikovat potieby klientely a moznost nahrady tohoto produktu jinymi

— Design produktu
. zvysit funkénost a atraktivitu povinné obalky odpovidajici perspektivnimu uziti v

z4silkovém obchodé (pevnost, odolnost proti narazu, barevnost)

. vyraznéji rozlisit cenovou hladinu podie hodnoty obsahu zasilky
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— Komunikace se zakaznikem

. cilové skupiny: zasilkovy obchod, distribuce software

— Public relations

. v ramci vSeobecnych aktivit

— Propagace
. v ramci vSeobecnych aktivit

4.4.1.5. SLUZBY PRIDANE HODNOTY NA ZASILCE

Sluzby pridané hodnoty (dnes se jedna zejména o zvlastni zachazeni se

zasilkou - doporucené, spésné, dorucenka, do vlastnich rukou, udana cena,
dobirka, neskladné, kiehké, pilné, plombovani balik(, vyzvednuti zasilky u
odesilatele, specifikace vyplaty poukazek) vyzaduji v souvislosti s kategorizacnimi
pracemi v zajmu prahlednosti a srozumitelnosti pro zakaznika zvyraznéni logicke
struktury ve stupnicich:

. rychlost (ekonomicka, standardni, spésna, extrémni)

. spolehlivost (ekonomicka, standard, garantovana, exkluzivni)

. pojisténi hodnoty (bez odpovédnosti, smluvni pokuta, nahrada ceny do

smluveného limitu)
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4.4.2. NEADRESNA LISTOVNiI POSTA
4.4.2.1. LETAKOVE ZASILKY A PROPAGACNI MATERIALY

Tabulka ¢€.7

Druh Objem

Letakové zasilky a tis. ks. index

propagacni materialy
Skutecnost 1996 1 657,39 100,00%
Skutecnost 1997 3 480,74 210,01%
Optimisticka prognéza 1998 3 600,00 103,43%
Pesimisticka prognéza 1998 3 400,00 97.68%
Plan 1998 3 500,00 100,55%

A. Celkova charakteristika situace

Produkt pfinasi 0,4% provoznich vynosti CP. U tohoto produktu je extrémné
silna konkurence na plné liberalizovaném trhu. Doslo ke stabilizaci situace
pfedevéim z hlediska zvy$ené pruznosti nabidky a ceny a v fadé aspektu i
vyrovnani kvality sluzeb s konkurenci.

Trzni zajem CP sméfuje k presunu neadresné posty do posty adresné
(direct-mail), pfesto véak vyznamna ucast na tomto trhu je nezbytnosti.

Rozvoj neadresni listovni posty v roce 1997 zpusobila intenzivni akvizicni

¢innost marketingového oddéleni.

B. Faktory ovliviujici poptavku v roce 1998

Vyznamné zvyseni poptavky lze ocekavat v souvislosti s predCasnymi
parlamentnimi volbami, ovsem za podminky velmi agresivni osobni akvizice v

politickych stranach na véech urovnich.
Lze ocekavat zvysenou aktivitu konkurence, ktera pravdépodobne nebude

znamenat absolutni snizeni objemu produktu CP, ale muze snizit relativni podil

CP na trhu.
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C. Komeréni rizika

| kdyz CP usiluje o presun poptavky po tomto produktu do obchodnich
tiskovin, ztrata letakoveého trhu by mohla potencialné ohrozovat rozvoj obchodnich
tiskovin a podil CP na distribuci periodického tisku.

D. Marketingova strategie

— Rozbor trhu

. poCita se s prubéznym sledovanim situace na tomto trhu v regionalnim méfitku

— Design produktu

. Upravy produktu se nepredpokladaji
. je nutné zjednodusit legislativni vztahy (sjednotit s roznaskou propagacnich
materiall)

— Cenova politika

. maximalni podrizeni mistni trzni situaci

— Komunikace se zakaznikem

. orientace zakaznika na sluzby pridané hodnoty (letter-shop, vybér dodacich post
a skupin prijemcu, post-boxy aj.)

. cilové skupiny: reklamni agentury, tiskarny, direct-mailové firmy (letter-shop),
drobna a stiedni komercni klientela v malych a stfednich méstech (maloobchod,
femeslnici, kulturni instituce)

— Public relations

.v ramci véeobecnych aktivit

— Propagace
. direct-mail pro cilové skupiny
.na viditelnych mistech na jednotlivych postach umistit letaky, ktere by

seznamovaly potencialni klientelu s jednotlivymi vyhodami, které k tomuto

produktu nalezi
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4.4.3. BALIKY A DISTRIBUCE ZBOZi

4.4.3.1 BALIKY BEZ UDANE CENY A S LIMITOVANOU CENOU - B
Tabulka ¢.8

Druh Objem

Baliky - B tis. ks. index

Skutecnost 1996 1735 100,00%

Skutecnost 1997 159,8 92.10%
Optimisticka prognéza 1998 165,0 103,25%
Pesimisticka progndza 1998 136,0 86,98%
Plan 1998 156,0 97,62%

A. Celkova charakteristika situace

Objem tohoto produktu zavisi predevsim na komercni klientele: zhruba 50%
podavaji zasilkové domy, 30 az 40% ostatni komeréni klientela, jen zbytek jsou

privatni odesilatelé. Produkt piinasi 4,16% provoznich vynosu CP.

B. Faktory ovliviujici poptavku v roce 1998

Pozitivnim faktorem se muze stat propojeni velkych zasilkovych firem, ktera
se oc¢ekava, ale jejiz rozmér samy tyto firmy nedokazi odhadnout. Ocekava se
také vstup novych firem na cesky trh. Klicovym faktorem bude intenzita
regionalnich akviziénich aktivit posty, orientovanych predevsim k ziskani vétsiho
podilu na distribuci zbozi uvnitt firem, mezi firmami a jejich dealery, mezi

velkoobchodem a maloobchodem.

Nepfiznivé bude pravdépodobné i nadale ovlivhovat poptavku komercni
klientely administrativni naroénost podani a nevyhovujici kvalita dodaci sluzby
(predevéim komfort adresata, rychlost). Vzhledem k soucasnym pozadavkum

zakaznik(l na rychlost a kvalitu sluzeb, tento produkt ustupuje moderni sluzbée

Obchodni balik.
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C. Komercni rizika

Komercni rizika spocivaji predevsim v priblizovani nékterych konkurenénich
firem (zejména DPD a PPL) k tarifim CP a schopnosti téchto firem nabidnout
individualni design sluzby i ceny (realizované ceny pfi hromadném podani se

podle dostupnych informaci pohybuji az na poloviné sazebnikovych cen).

D. Marketingova strategie

— Rozbor trhu
. prubézné sledovani situace na trhu
. identifikace potieb zakazniku

— Design produktu

. je ucelné zjednodusit dokumentaci

. v hospodarskych centrech prednostné dorucovat komercéni klientele (napf. do
10,00 hod.)

.racionalizovat rezim dodavani privatni klientele (oznamovani, ukladani v
rozumné dochazkoveé vzdalenosti)

— Cenova politika

. postupné vyrovnani ceny s naklady (racionalizace ke snizovani nakladu,
zvySovani tarifu pod Urovni inflace)

. vytvoreni paralelnich ceniki pro drobnou a stredni klientelu, pro klicove
zakazniky (technologicka spoluprace, zvys$eni rentability v dusledku zvyseni
objemu)

— Komunikace se zakaznikem

. spoluprace se Sdruzenim zasilkoveho obchodu (SZO) a Evropskou asociaci

zasilkového obchodu (EMOTA)
.program obchodnich navétév zaméfit na identifikaci potencialu trhu v

dlouhodobém horizontu, identifikaci pozadavku na design produktu, akvizici pro

aktualni sluzby
.prosazovat omezeni reklamnich potiski na obalech, které zvysuji riziko

kriminality
. cilové skupiny: firmy rozesilajici nahradni dily, maloobchodni site, velkoobchod
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— Public relations

. prezentace kvality a ceny sluzeb

— Propagace

-V ramci vSeobecné propagace pro privatni klientelu (direct-mail do domacnosti)

-letaky pro drobnou a stfedni komeréni klientelu (osobni akvizice pfi obchodnich
navstévach a na posté)

. manual pro klicové zakazniky

- informace pro stfedni a velkou klientelu (direct-mail, osobni akvizice)

4.4.3.2. BALIKY S UVEDENOU CENOU NAD STANOVENY LIMIT (cenovky) - C
Tabulka €.9

Druh Objem

Baliky - C tis. ks. index
Skutecnost 1996 30,29 100,00%
Skute¢nost 1997 24,64 81,35%
Optimisticka prognoza 1998 26,00 105,52%
Pesimisticka prognoza 1998 20,00 81,17%
Plan 1998 24,00 97,40%

A. Celkova charakteristika situace

Produkt pfinasi 0,8% provoznich vynost CP. V zakladnich rysech je situace
identicka se situaci v obycejnych balicich, produkt vSak ma sestupnou tendenci

presunem do kategorie obchodni balik.

B. Faktory ovliviujici poptavku v roce 1998

Pozitivné m(ze vyvoj ovlivnit zvySena akvizicni c¢innost a zjednoduseni

zasilacich podminek. Negativni dopady ma predevsim nekvalita dodani.

C. Komercni rizika
Komeréni rizika jsou stejna jako u obycejnych baliku.
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D. Marketingova strategie

= Rozbor trhu
. prubézné sledovani situace na trhu

= Design produktu

.za UcCelné se povazuje v hospodarskych centrech prednostné doruéovat
komercni klientele (napf. do 10,00 hod.)

-racionalizovat rezim dodavani privatni klientele (oznamovani, ukladani v
rozumné dochazkoveé vzdalenosti)

— Cenova politika

. postupné vyrovnani ceny s naklady (racionalizace vedouci ke snizovani nakladu,
zvySovani tarifu pod urovni inflace)

.dotvareni politky slev na zakladé skuteCnych nakladovych kalkulaci
(technologicka spoluprace, zvyseni rentability v dusledku zvysSeni objemu)

— Komunikace se zakaznikem

. spoluprace se Sdruzenim zasilkového obchodu (SZO) a Evropskou asociaci
zasilkového obchodu (EMOTA)

.program obchodnich navstév zaméfit na identifikaci potencialu trhu v
dlouhodobém horizontu, identifikaci pozadavki na design produktd, akvizici pro
aktualni sluzby

. prosazovat omezeni reklamnich potisku na obalech

. cilové skupiny: zasilkovy obchod, distribuce nahradnich dilu, distribuce léku,

standardni obchodni sit' (zasilani drazsiho zbozi za zakaznikem na dobirku)

— Public relations

. prezentace kvality a ceny sluzby

= Propagace

.v ramci véeobecné propagace pro privatni klientelu (odnosné pro posty, direct-
mail do véech domacnosti)

. letaky pro drobnou a stiedni klientelu (osobni akvizice pfi obchodnich navstévach
a na poste)

. manual pro klicové zakazniky

.informace pro stiedni a velkou klientelu (direct-mail, osobni akvizice, manual)
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4.4.3.3. OBCHODNI BALIK

Tabulka €.10

Druh Objem

Obchodni baliky tis. ks. index

Skuteénost 1996 0,23 100,00%

Skutecnost 1997 14,78 6426,00%
Optimisticka prognoza 1998 20,00 135,32%
Pesimisticka prognoza 1998 10,00 67,66%
Plan 1998 12,50 84,57%

A. Celkova charakteristika situace

Obchodni balik je formalni soucast kategorie baliky. Z perspektivniho
hlediska produkt spada do prioritnich zasilek vyzadujicich specialni zachazeni.
Soucasna kvalita tohoto produktu vyhovuje modernim obchodnim trenddm.
Obchodni balik je produktem relativné mladym, od listopadu 1996. Jeji rychly
narust se podaril diky velké celorepublikové propagacni akci. Produkt Obchodni

balik je poskytovan pouze na uzemi Ceské republiky.

B. Faktory ovlivinujici poptavku v roce 1998

Tento produkt vykazal v roce 1997 velmi intenzivni narust a v roce 1998 se
predpoklada stabilizace vyvoje. Ve vyvoji produktu se budou promitat obtizné
predpoveditelné trendy, napr. produkt je na vysoke technické urovni a jeho cena je
pfirozené vyssi - je mozny tlak klientely na usporu nakladu a snizeni ceny.

C. Komercni rizika

Zvyseni kvality muze paradoxné veést k odlivu klientu do levnéjSich kategorii

baliku B a C.

D. Marketingova strategie

= Rozbor trhu
.zmapovani poptavky a potencialnich zakazniku

- Design produktu

.vzhledem k tomu, ze se jedna o novy produkt, je design kvalitni,
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-vyhoda v pouzivani ¢arového kodu, ktery umozfiuje lepsi manipulaci a orientaci
zameéstnancu i zakaznik(

— Cenova politika

-na zakladé rozboru konkurence a jejich cen ke dni 30.4.1998 navysit ceny (max.
0 5%).

— Komunikace se zakaznikem

-vzhledem ke specifikdm produktu je vhodné provadét komunikaci formou

obchodnich navstév

=> Public relations

-oslovovaci pisemné akce, telefonicka nabidka, obchodni navstévy u

potencialnich klientu

4.4.4. DISTRIBUCE PERIODICKEHO TISKU
4.4.4.1. ADRESNA DISTRIBUCE (novinové zasilky) - NZ

Tabulka ¢.11

Druh Objem

Novinové zasilky tis. ks. index

Skutecnost 1996 198,11 100,00%

Skute€nost 1997 213,41 107,72%
Optimisticka prognéza 1998 250,00 117,15%
Pesimisticka prognoza 1998 210,00 98,40%
Plan 1998 239,00 111,99%

A. Celkova charakteristika situace

Produkt pfinasi zhruba 1,8% provoznich vynosu CP. Adresna distribuce
tisku postou prodélala v uplynulém obdobi krizi zpusobenou zménou konzumnich
zvyklosti obyvatelstva, vstupem konkurenénich firem na trh a zvySenim sazeb.
Tento trh se postupné stabilizuje. | nadale se ocekava silny socialni a politicky tlak

na udrzeni nizkého vyplatného. Produkt je celkove stabilizovany.
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B. Faktory ovlivnujici poptavku v roce 1998

Poptavku nepfiznivé ovliviiuje odklon adresatt k piimému nakupu ve
stancich a stoupajici ceny periodického tisku (zejména nizkonakladového).
Stabilizace hospodarského zivota naopak mize vést k oziveni poptavky zejména
po odborném tisku.

C. Komer¢ni rizika

Komercni riziko spociva predevsim v hledani rovnovahy trhu mezi
stankovym prodejem, klasickou distribuci v pfedplatném a distribuci ,pod paskou.
Vyznamny vliv bude mit také chovani distribuénich gigantu, ktefi mohou
vyznamnou cast tohoto produktu stahnout do rezimu klasického predplatného

(eventualné s podilem posty na distribuci).

D. Marketingova strategie

= Rozbor trhu
. trvalé sledovani distribucni politiky vydavatelskych domua a konkurencnich firem

— Design produktu

. hledat nové formy adresné distribuce v navaznosti na nové koncové technologie
v polygrafii a celkovou informatizaci vydavatelského odvétvi
. zasilky neodpovidajici podminkam prevest do produktu obchodni tiskoviny

— Cenova politika

. podFidit sazby skutecnym nakladtm
. striktné dodrzovat platné podminky pro poskytnuti novinového vyplatného (jako
soucasti kulturni politiky statu)

— Komunikace se zakaznikem

.trvala spoluprace s vydavatelskymi domy a distributory

. cilova skupina: vydavatelé, distributori
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4.4.4.2. DISTRIBUCE PERIODICKEHO TISKU V PﬁEDPLATNE_M
Tabulka ¢.12

Druh Objem
Distribuce periodického tis. ks. index
tisku v predplatném
Skute¢nost 1996 367142 100,00%
Skute¢nost 1997 3 309,88 90,15%
Optimisticka prognéza 1998 3 300,00 99,70%
Pesimisticka prognoza 1998 3 000,00 90,64%
Plan 1998 3 155,00 95,32%

A. Celkova charakteristika situace

Produkt se podili na provoznich vynosech CP 2,85%. Vyvoj na trhu
distribuce periodického tisku v dusledku kapitalovych zmén prinesl vyznamne
zmény v podilech, které na trhu maji jednotlivi distributofi. Obecné zmeény
souéasné vyrazné méni a ziejmé dale budou ménit proporce mezi kioskovym

prodejem a predplatnym. Produkt vykazuje sestupnou tendenci.

B. Faktory ovliviujici poptavku v roce 1998

Nejvyssi ohrozeni pro postu predstavuji nekomunikujici velci distributori,
ktefi disponuji celoplosnou (i regionalni) siti, a pfipadna nekvalita dorucovaciho

systému CP.

C. Komercéni rizika

Zvyéeni podilu CP na tomto trhu je podminéno mimo jiné take
technologickou modernizaci sluzeb pridané hodnoty (Postservis). Podnikatelské
zaméry pro tuto oblast nesou riziko chybného odhadu poptavky, popfipadé ztratou

klientely v dusledku vypadkl systému nebo nekvality dodani.

D. Marketinqgova strategie

~» Rozbor trhu
_trvalé sledovani distribuéni politiky vydavatelskych domu a konkurencnich firem
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. ve spolupraci s vydavateli identifikovat trendy poptavky po predplatném (zejména
denniho tisku)

— Design produktu

.hledat moznosti distribuce nizkonakladovych tituld v rezimu predplatného
(eventualné i spolupraci s velkymi distributory)

. rozvijet distribuéni technologie CP v navaznosti na nové koncové technologie v
polygrafii a celkovou informatizaci vydavatelského odvétvi

—> Cenova politika

. dosahovani priméreneho zisku

— Komunikace se zakaznikem

. trvala spoluprace s vydavatelskymi domy a distributory
. cilova skupina: vydavatelé, distributori

— Public relations

. vyvolat diskusi k problému kulturni politiky ve vztahu k distribuci tisku

—> Propagace
. sluzby Postservisu a SIPO
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4.4.5. EXPRESNi A KURYRNi SLUZBY

4.45.1. EMS

Tabulka €.13

Druh Objem

EMS tis. ks. index

Skute¢nost 1996 1,97 100,00%

Skutec¢nost 1997 3,66 185,79%
Optimisticka progn6za 1998 4,00 109,29%
Pesimisticka prognéza 1998 3,20 87,43%
Plan 1998 3,60 98,36%

A. Celkova charakteristika situace

Produkt pfinasi 0,6% provoznich vynost CP a zaznamenava staly vyvoj.
Objem produktu vsak stale neodpovida jeho moznostem. U tohoto produktu je
extrémné silna konkurence (napi. PPL, IN TIME, TEN EXPRES a).)

B. Faktory ovliviujici poptavku v roce 1998

Produkt mlze podporovat vyhodna cena oproti konkurenci, rostouci
potieby ekonomické sféry, rozsifeni sité pro vnitrostatni EMS, trvale pritomna
propagace produktu. Produkt muze ohrozit odborna nepripravenost pracovniku

post, neinformovanost verejnosti, pusobeni konkurence.

C. Komercni rizika

Komeréné muze produkt ohrozit zejména chybné profilovani produktu
(cena, sluzby pfidané hodnoty, garance, zpusob prezentace a stimulace

zakaznika) ve vztahu ke konkurenci a k vlastnim produktum CP.

D. Marketingova strategie

- Pruzkum trhu
_sledovani sité konkurenénich firem a jejich zasilacich podminek (vcetné cen)

.neustalé zpresnovani identifikace cilovych zakaznickych skupin
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— Design produktu

- dobudovani celoplosné expresni sité s dokonalym dispecerskym fizenim

— Cenova politika

. postupné priblizovat cenu konkurenénim produktim

— Komunikace se zakaznikem

- osobni akvizicni €innost a direct-mail pro vybrané cilové skupiny (penézni Gstavy,
reklamni agentury, védecké a vyzkumné instituce, projekéni kancelare, centralni
urady statni spravy, centraly velkych firem, poboéky zahraniénich firem)

= Propagace a reklama

. inzerce v odbornych periodikach

4.4.6. PENEZNiI SLUZBY CESKE POSTY
4.4.6.1. POSTOVNI POUKAZKY
4.4.6.1.1. Postovni poukazky A

Tabulka €.14

Druh Objem

Postovni poukazky A, tis. ks. index

Skutecnost 1996 635,34 100,00%

Skutecnost 1997 613,70 96,59%
Optimisticka prognoza 1998 650,00 105,91%
Pesimisticka prognoza 1998 620,00 101,03%
Plan 1998 637,00 103,79%

A. Celkova charakteristika situace

Tento produkt se podili na vynosech Ceské posty 4,6%. Vyvoj je vyrazné

ovlivnén prechodem klientd na bezhotovostni penézni styk.

B. Faktory ovliviujici poptavku v roce 1998
Pfiznivy vliv na vyvoj tohoto produktu muze mit intenzivngjSi rozvoj

zasilkového obchodu, ktery vyuziva dobirkovych poukazek typu A.
Pokles muze byt vyvolan rychlejsim rozvojem rodinnych Zirovych uctu.
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C. Komercni rizika

- nepredpokladaji se

D. Marketingova strategie

— Rozbor trhu
. prubézné sledovani vyvoje

— Design produktu

. nepredpokladaji se zmény

— Komunikace se zakaznikem

.seznameni kliCovych partnerd s eventualni technologickou modernizaci
penéznich sluzeb posty

— Public relations

. vS§eobecna informace o celkové koncepci modernizace penéznich sluzeb posty

— Propagace
. v ramci vSeobecnych aktivit pro privatni klientelu

4.4.6.1.2. Postovni poukazky C

Tabulka ¢.15

Druh Objem

Postovni poukazky C tis. ks. index

Skutecnost 1996 166,34 100,00%

Skutecnost 1997 169,58 101,95%
Optimisticka prognoza 1998 180,00 106,14%
Pesimisticka progndza 1998 172,00 101,43%
Plan 1998 175,00 103,19%

A. Celkova charakteristika situace

Produkt se podili na provoznich vynosech CP 2,0%. Jedna se o produkt,

ktery vykazuje stabilni vyvoj.
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B. Faktory ovlivnujici poptavku v roce 1998

S rozvojem bezhotovostniho platebniho styku muze dojit k poklesu
poptavky.

C. Komercéni rizika

Nepredpokladaji se.

D. Marketingova strategie

Marketingova strategie obecné sméruje k maximalnimu technologickému
zjednoduseni produktu s minimalizaci investi¢nich pozadavku.
— Rozbor trhu
. prubézne sledovani vyvoje

— Design produktu

. modernizace platebniho dokladu

—» Cenova politika

. vzhledem k rozvoji konkurencnich nastroju platebniho styku (bankomaty, kreditni
karty aj.) usilovat o zruSeni cenove regulace

— Komunikace se zakaznikem

. nepredpoklada se

—» Public relations

. v§eobecna informace o modernizaci penéznich sluzeb posty

— Propagace
.v ramci véeobecnych informaci pro privatni klientelu

76



4.4.6.2. DUCHODOVA SLUZBA

A. Celkova charakteristika situace

Produkt se nachazi v poklesu v dusledku postupného pfechodu klientely na
zirové sluzby. Pro hotovostni vyplaty slouzi nova poukazka H a doruc¢ovani

hotovosti do bytu se stava postupné spise vyjimkou.

B. Faktory ovliviujici poptavku v roce 1998

Poptavka zavisi na poctu klientely, kterou bude nutno z humanitarnich

duvodu obslouzit na domaci adrese.

C. Komercni rizika

Hrozi prechod klientely k jinym penéznim ustavim

D. Marketingova strategie

— Rozbor trhu
. je tfeba provadét identifikaci potencialnich humanitarnich pripadu

= Design produktu

. zajistit mechanizmus vyplaty humanitarnich pripadu

— Cenova politika

. bez specifikace

— Komunikace se zakaznikem

. jednani o terminech vyplaty davek

— Public relations

. v ramci véeobecnych PR

—> Propagace
.V ramci véeobecné propagace
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4.4.6.3. SOCIALNI DAVKY

A. Celkova charakteristika situace

Realizace socialnich davek se uskuteénuje pomoci produktu poukazka H. S

prohlubujicimi se socialnimi rozdily se predpoklada rust objemu tohoto produktu.

B. Faktory ovliviujici poptavku v roce 1998

Jsou ocekavany prevazné konstantni demografické vlivy. Dynamizujicim
faktorem se muze stat socialné-ekonomicka situace( tzn. predpokladany narust

nezameéstnanosti).

C. Komercéni rizika

Nejsou specifikovana.

D. Marketingova strategie

= Rozbor trhu
. identifikace potencialnich objemu vyplat z regionalnich zdroju

— Design produktu

. pfipravit mechanizmus projednani humanitarnich pripadu

— Cenova politika

. mirné ziskovy produkt

— Komunikace se zakaznikem

. vysvétlovani technologického mechanizmu platcum davek
. vysvétlovani mechanizmu humanitarnich pfipadu

— Public relations

. na centralni Grovni vysvétlovani technologickych mechanizmu

—> Propagace
. v ramci véeobecnych aktivit
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4.4.6.4. INKASNI SLUZBY

Inkasni sluzby prodélavaji v poslednich letech velmi kriticky vyvoj s tim, jak

se meéni pozadavky klientely na jejich funkci. Vedle modernizovaného systému

SIPO jsou v provozu specialni platebni doklad pro energetiku (DIP - distribuované
inkaso plateb) a platebni doklad Telecomu., které jsou vlastné variantou poukazky
a mohou fungovat i mimo systém penéznich sluzeb CP (napf. prostfednictvim
Zirovych sluzeb). Proto je tieba na cely komplex inkasnich sluzeb nazirat jako na

nabidkové portfolio pro vybranou komercni klientelu.

A. Celkova charakteristika situace

Produkt pfinasi 5,0% provoznich vynos(i CP. Prognéza u tohoto produktu je
velmi obtizna: cast konecné klientely prechazi na zirové sluzby, ¢ast vstupni
klientely pfechazi na individualizované doklady DIP. Nazory na zivotnost vlastniho
produktu jsou rozporuplné, presto se vSak zda, Ze nejvétSim ohrozenim v

dlouhodobé perspektive je prave prechod soukrome klientely na zirove sluzby.

B. Faktory ovliviujici poptavku v roce 1998

Rozhodujici vliv bude mit uspésnost jednani se vstupnimi partnery.

C. Komercni rizika

Unik klientely do pfimych plateb prostrednictvim zirovych uctu.

D. Marketingova strategie

— Rozbor trhu

.identifikace potencialni drobné vstupni klientely (napf. vydavatele, maijitelé
nemovitosti aj.)

- Cenova politika

. cenové rozliseni podle skute¢nych nakladu

— Komunikace se zakaznikem

.technologicka osvéta a pfizpusobeni produktu potfebam zakaznika
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— Public relations

.v ramci vSeobecnych aktivit

— Propagace
. v ramci vSeobecnych aktivit

4.4.6.5. SLUZBY PRO IPB - POSTOVNiI SPORITELNU
A. Celkova charakteristika situace

IPB - Postovni spofitelna je kliGovym obchodnim partnerem CP s
perspektivou vyznamného rastu.. Trhem je v souc¢asné dobé plné akceptovana a

kvalita sluzeb je standardni.

S souéasné dobé se produkt vkiadni knizky (VK) ve své dnesni podobé
blizi k nasyceni. Produkt Postziro (PZ) operuje v trznim segmentu s velkym
nenasycenym potencialem (predpoklada se rust na celkovy pocet 4 az 5 milionu
Zirovych Ucta ve staté). Produkt Postkonto (PK) je jiz na hranici nasyceni. VSechny
uvedené produkty obsahuji skryty potencial nadstavbovych sluzeb, ktery neni
zatim piné vyuzit (dalsi varianty VK, rozSifeni kartového programu PZ,

kontokorent PZ, rychlejsi obsluha PK aj.)

Kromé vyse uvedenych produktl prodava CP pro IPB-PS mistni vkladni
knizky (VKM), vkladni listy (VL) a terminované vklady (TV) a pro cleny IPB Group
produkty Ceskomoravské stavebni sporiteiny (CMSS), Ceskomoravské penzijni
pojistovny (CMPP) a spolupracuje s Prvni investicni spolecnosti (11S) a fondem

Postilion.

B. Faktory ovliviiujici poptavku v roce 1998
Pfiznivé pro rozvoj poptavky po sluzbach IPB-PS pusobi predevsim dobry

image velké banky a husta postovni sit s pomérné kvalitnimi standardnimi

sluzbami. Pozitivné mize plsobit i zafazovani novych sluzeb.
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Nepriznivé pusobi ob&asné poruchy systému (véasné zUétovani, zasilani
tiskopisu klientim, komunikace mezi centralou a postami apod.) a problematicka
socialni kvalita obsluhy na nékterych postach.

C. Komercni rizika

Komer¢ni rizika souvisi s pfichodem nového partnera Nomura

D. Marketingova strategie

Marketingova strategie je predevsim zalezitosti marketingu IPB-PS. Z
pohledu CP pujde vzdy pouze o rozvijeni obecné strategie IPB-PS specifickymi
prostiedky v podminkach vlastniho pusobeni CP.
= Rozbor trhu
. prubézna identifikace cilovych skupin odpovidajicich specifickym produkttiim

— Design produktu

. rozvijeni nadstavbovych sluzeb k zakladnim uctovym sluzbam
. dotvoreni zpusobu obsluhy klientely na postach (diferenciace sité)

— Cenova politika

. hledani nové rovnovahy jednotlivych slozek platebnich vztaht mezi CP a IPB-PS
(operacni platby, hodnota sité, profit z depozit)

— Komunikace se zakaznikem

. v kompetenci IPB-PS, v CP jen jako soucast véeobecnych aktivit

—» Propagace

. v kompetenci IPB-PS, v CP jen jako soucast véeobecnych aktivit
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4.4.7. OBSTARAVATELSKE SLUZBY

Obstaravatelske sluzby tvori doplnkovy sortiment dotézujici kapacitu

postovni maloobchodni sité. Vzhledem k silicimu tlaku na rentabilitu obchodni sité
je treba hledat moznosti pro rozsifeni sortimentu tohoto typu sluzeb. Vedle
zavedenych sazkovych her je tfeba hledat dal$i obchodni partnery, predevs§im v
oblasti statni spravy a samospravy (napf. vydej formularli zadosti a jejich

zprostfedkovani), cestovnich kancelafri, rezervacnich systému apod.

4.4.7.1. SAZKOVE HRY

Sazkové odvétvi prodélat v posledni dobé transformaci: jednak se zménil

charakter sazkovych her (rGst podilu loterijnich her, terminalova obsluha, rust
podilu kursovych sazek aj.), jednak se zménila struktura provozovatelu a vlastniku

sazkovych firem.

A. Celkova charakteristika situace

Podnik Sazka po castecné ztraté své pozice na trhu v posledni dobe
provadi pribojnéjsi prezentaci svych her. CP zvolila chybnou strategii v pfistupu k

podacim terminalum, ktera se nyni postupné napravuje.

B. Faktory ovliviujici poptavku v roce 1998

V souhrnu je mozné ocekavat mirny rust sazkovych her, rozdéleni trhu vSak
bude zaviset na schopnostech jednotlivych firem. U partnert CP se predpoklada

mirny rust.

C. Komercni rizika

Komeréni rizika spocivaji ve spravnosti odhadu budouciho vyvoje

obchodnich partneru -nelze vyloucit agresivni utok konkurence.

D. Marketingova strategie

> Rozbor trhu

. sledovani konkurence
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. sledovani zvyklosti chovani mistni klientely

= Design produktu

- pruzné prizplsobovani rozmisténi sazkovych pfepazek v objektu a oteviraci doby
sazkarskym zvyklostem a potifebam

— Cenova politika

. s& zavadenim novych her proveérit systém uctovani (operaéni platby versus podil
na vynosu)

— Komunikace se zakaznikem

. vycvik personalu v ramci vSeobecného komeréniho vycviku
. prubézné zajistovani informacniho a propagacniho materialu k sazkovym hram

— Public relations

. vV ramci vSeobecnych aktivit

= Propagace
. prubézné zajistovani tiskovin od partneru a jejich prezentace v prostorach pro

verejnost

4.4.8. MALOOBCHODNI PRODEJ ZBOZi A MISTNi SLUZBY

Maloobchodni prodej zbozi a mistni sluzby jsou typickou regionalni aktivity.

Predpoklada se jejich intenzivni rozvoj v souladu s mistnimi podminkami - cilem je
zajisténi rentability provozovny posty, ale soucasné take kvalitni sluzba verejnosti

v netradi¢nich oblastech.

Zvlastni misto zaujimaji v této souvislosti mistni a okresni urady - nabidkou
kapacit sité post a dorucovatelu pro zlepseni komunikace mezi institucemi a
ob&anskou verejnosti je mozné zlepsit image posty a soucasne ziskat prostredky

na udrzeni, nékdy mozna i rozsireni sité.
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4.4.9. POSTSERVIS

Nazev Postservis se pouziva pro oznaceni specialni éinnosti na regionalni

bazi poskytujici klicové klientele dopliikové sluzby (full-service) predevsim v
oblasti baleni, adresni pripravy a expedice zasilek a ve vybéru adresatu pro direct-

mail. Spektrum sluzeb se bude podle mistni poptavky postupné rozsirovat.
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4.5. IMPLEMENTACE, MONITOROVANI A UPRAVY

Jedna se o posledni ¢ast marketingového planu, ve které jsem vypracovala
zhodnoceni rozpoctu na marketing, ocekavanych finanénich vysledkd, provadéni

planu kampané a fizeni z pfizpusobeni.

4.5.1. ROZPOCET NA MARKETING

Vzhledem k tomu, ze statni podnik Ceska posta je centralné fizenou

organizaci, fidi veskeré marketingové kampané Generalni feditelstvi v Praze.
Jednotlivé odstépné zavody sleduji vyvoj reklamni akce a jejich dopad na
zakazniky, a na zakladé jejich vyhodnoceni zasilaji dal$i pozadavky na generalni
feditelstvi. Ceska posta bude v roce 1998 zaméfovat medialni reklamu uzce
produktovou prevazné do celostatnich periodik s jasne definovanou cilovou
skupinou. Tézisté této reklamy bude predevsim v nasledujicich produktech: baliky
a distribuce zbozi (Obchodni balik a EMS), direct-mail , sluzby Postservisu a dale
se bude vénovat opétovnému rozvoji sluzby obycejna listovni zasilka (tj. psani).
Jednotlivé obvody, vzhledem ke specifikaci Ceské posty, mohou ve vétsine
pfipadd umistit svoji reklamu jako oznameni obéanum v jednotlivych mistnich
periodikach zdarma. Na zakladé této zkuSenosti feditel Ov Liberec svola nékolik
tiskovych konferenci, kde bude seznamovat novinare a pracovniky mistnich
rozhlasovych a televiznich stanic s vyvojem Ceské posty a jednotlivych produktu.

Také se velmi osvédéily schlizky s podnikateli, vefejné prezentace apod..

Pokud se Obvod Liberec rozhodne pro placenou reklamu v nékterém z
regionalnich meédii, musi zachovat klasicky postup, tzn. podat Zzadost u
nadfizeného organu (0ZSeC) o uvolnéni financni castky z rozpoctu generalniho

feditelstvi na reklamu.
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4.5.2. OCEKAVANE FINANCNIi VYSLEDKY

Generalni feditelstvi se zabyva celkovym planovanim pro Ceskou postu,

tento plan postupné rozpracovava pro jednotlivé odstépne zavody, které tyto
plany prerozdéli svym obvodim. Oéekavané finanéni vysledky se tedy promitnou
pro Ov Liberec jako zména celkového planu pro rok 1998. Na zakladé téchto
uprav provadi generaini feditelstvi prostiednictvim odét&pnych zavodii kontrolu

jednotlivych akci a financnich pfinosu z nich.

4.5.3. PLAN KAMPANE

V prvni casti planu kampané se zabyvam rozdélenim kompetenci k

jednotlivym c¢astem marketingoveho vyzkumu a planu.

Externi analyzou se zabyva samostatny referat prodeje, sluzeb a zbozi. Interni
analyzu zpracovava ekonomické oddéleni a produktova uctarna. Komplexnim
zpracovanim SWOT analyzy se bohuzel nezabyva zadné oddéleni, nékteré casti
této analyzy si tvofi samostatny referat prodeje, sluzeb a zbozi pro svoji potrebu
komunikace s trhem. Cenova politika se tvori pro vétSinu produkti na urovni
generalniho reditelstvi, vychazi kazdym rokem jako Sazebnik sluzeb Ceské posty
a ceny jsou jednotné pro celou Ceskou republiku. Pro letakové zasilky, direct-mail
a obchodni sluzby jsou stanoveny minimalni sazby, které pfizpusobuje
samostatny referat prodeje, sluzeb a zbozi ve spolupraci s reditelem Ov pro
jednotlivé zakazniky podle objemu a rozsahu sluzeb. Politikou marketingove
komunikace se zabyva samostatny referat prodeje, sluzeb a zbozi. Kontrolu
planu provadi feditel obvodu v ¢ele Porady vedeni, ktera se sklada z provozniho

nameéstka. ekonomického naméstka, vedouciho zameéstnaneckého oddéleni a

vedouciho referatu prodeje, sluzeb a zbozi.

\V druhé c&asti planu kampané jsem na zakladé ziskanych informaci
zpracovala podpurné propagacni akce pro celkové plnéni marketingového planu

a doporuéuji Obvodu Liberec, aby zvazil svou tcast na téchto akcich.
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Leden -pisemneé  osloveni  soudasnych  zakazniki za  G&elem
pripominaci reklamy

Unor -velka propagaéni akce na podporu EMS - osloveni véech
perspektivnich zakaznik( na zakladé databaze CP pomoci direct-
mailingu (odpovédni obalky s dotazniky a propagacéni materialy)

Brezen - pfipominaci akce k blizicim se Velikonocim - letacky s hesly
,Napiste svym blizkym*
- priprava akce pro télesné postizené umélce ve spolupraci s nadaci
UMUN (umélci malujici Gsty a nohama)
- zahajeni prodeje velikonocnich pohledu na postach

Duben - vyhodnoceni propagacni akce EMS, vytvoreni novych cenikl
pro obchodni balik a propagacni materialy. Pisemné oznameni
zmeény cen pfislusnym zakaznikim

Kvéten - priprava akce ,Spojarska Slapota“ - hledani sponzord mezi
stalymi zakazniky. Tato akce probiha ve spolupraci s
marketingovym  oddélenim SPT Telecom a  odborovymi
organizacemi. Zaslani pozvanek véem vérnym zakaznikum.

Cerven - osloveni a obeslani firem, které puUsobi v cestovnim ruchu za
ucelem nabidky rozeslani nabidkovych katalogt pro zimu 1998 -
jaro 1999
- Ucast na dni déti v ZOO za ucelem zviditelnéni

Cervenec -roznos letaki CP na podporu obyéejné listovni zasilky se
sloganem ,Zaslete svym pfibuznym a znamym pohled z dovolené*
- Ucast predsunuté prepazky na Libereckych vystavnich trzich,
nabidka sluzeb Postovni spofitelny (napf. penzijni fond, sporeni
s liSkou)

Srpen - 1éast na Libereckych vystavnich trzich

-ucast na projektu Liberec - Zdravé meésto - nabidka specialniho

razitka méstu Liberec, plosna propagace
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Zari -V prvnim a druhém tydnu provést velkou naborovou akci
na stfednich skolach a udilistich za ugelem nabidky postzirovych
ucta s platebni karty mladeze

Rijen - ve spolupraci s rektoratem Technické univerzity zfidit informaéni
prepazku pro zakladani postzirovych Uéti a dal$ich sluzeb Postovni
sporitelny v areadlu menzy na Harcové

Listopad  -zahajeni prodeje vanoénich pohledi na postach a reklamni akce
na podporu zasilani vanocnich pohlednic
- osloveni velkych firem s nabidkou tisku, kompletaci a rozesilku
PF 98 jako obchodni tiskovin, nabidka databaze CP
- opakovany kontakt cestovnich kancelaii za ucelem nabidky
rozeslani katalogu jaro 1999

Prosinec  -navrh na konani tiskové konference reditele Ov Liberec s
cilem podékovani véem zakaznikim
- rozesilka PF'98 Ceska posta, Obvod Liberec
- UCast predsunuté prepazky na Vanocnich trzich v Domeé kultury
v Liberci
-Ucast na projektu Zdravé mésto spojena s prodejem PF
Konto Bariéry na podporu télesné postizenych obcanu za

Gcelem zviditelnéni ¢innosti CP

Jelikoz svou diplomovou praci odevzdavam az koncem kvetna, mohu
kratce zhodnotit prubéh navrhovanych akci od ledna az do dubna letodniho roku.
\V lednu kazdého roku je problém se ziskavanim novych zakazniku i s
oslovovanim téch soucasnych, protoze v tomto obdobi dochazi k uzavirani

Ucetnictvi za predesly rok a vétsina firem pfehodnocuje svou financni situaci.

Akce na podporu EMS, ktera probéhla v unoru, kladne zapusobila na
zvyseni poétu podani EMS do zahranici. Tento narust byl v prubéhu nasledujicich
mésict vyhodnocen jako 100% (celkovy pocet podani vzrost na priblizné 42 ks

mésiéné z puvodnich 15 - 20). Pokud jde o vnitrostatni EMS, tak u této sluzby
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dochazi k trvalému poklesu i pres uskuteénénou propagaéni akci. Je zde patrny
presun do kategorie obchodni balik, ktery je pro vétsinu zakazniki pohodingjsi a i
cenove prijatelngjSi. U obchodniho baliku a vnitrostatni EMS dochazi k tzv.
meziproduktove konkurenci.

Akce na podporu télesné postizenych umélct probéhla letos ve spolupraci
s Ceskou postou a agenturou UMUN jiz po étvrté. Tato akce predstavovala pro
Ceskou postu, Obvod Liberec rozeslani 350 tisic osloveni s pohledy a pianimi,

které vytvorili postizeni umélci.

V dubnu probéhlo opétovné zhodnoceni propagacni akce na podporu EMS,
na jehoz zakladé byl zjistén presun poptavky po EMS do kategorie obchodni balik.
Jelikoz obchodni balik vyzaduje vétsi naroky na prepravu a dodani, rozhodla se
Ceska posta pro zvyseni cen tohoto produktu. Toto zvyseni predstavovalo zhruba

5% a bylo pisemné oznameno vsem prislusnym zakaznikim.
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5. ZAVER
Cilem moji diplomové prace bylo vypracovat marketingovy plan pro statni
podnik Ceska posta, Obvod Liberec pro tento rok.

Po Gvodni kapitole nasleduje struéné seznameni s podnikem Ceska posta
jako celkem, s jeho historii a vyvojem, organizaci a zac¢lenénim Obvodu Liberec

do organizacni struktury.

Ve ftreti kapitole rozebiram marketingovy plan z teoretického hlediska a

popisuji jeho jednotlivé komponenty

Na zakladé teoretickych podkladu vypracovanych ve treti kapitole a
ziskanych informaci o ¢innosti Ceské posty a jednotlivych produktech a sluzbach
jsem vytvorila marketingovy plan, ktery jsem konzultovala s pracovniky Ov
Liberec. Mnou vypracovany marketingovy plan se sklada z externi a interni
analyzy, vybéru cilu a strategie, detailniho rozpracovani vybranych produktd
Ceské posty a posledni éast tvofi kapitola s nazvem Implementace, monitorovani
a upravy. V podkapitole s nazvem Externi analyza jsem vypracovala analyzu trhu,
zakazniku, konkurence a analyzu makro-prostiedi. Interni analyza se sklada z
analyzy trzni pozice, analyzy marketingové strategie a financni analyzy. Poté
nasleduje vypracovani vybéru cilu a strategie. V podkapitole s nazvem Detailni
rozpracovani vybranych produkti jsem podrobné popsala produkty a sluzby
poskytované Ceskou postou z hlediska celkové situace, faktor( ovliviujicich
poptavku v roce 1998, komercnich rizik a marketingove strategie. V posledni
podklapitole samotného vypracovani marketingového planu pro Obvod Liberec

jsem se zabyvala rozpoctem na marketing a planem kampane.

Na zakladé poznatki a informaci ziskanych v prubéhu tvorby
marketingového planu jsem vyvodila zavery a doporucila Ov Liberec vénovat se

nékterym problémum intenzivnéji.
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Vzhledem k tomu, ze Obvod Liberec nevypracovava analyzu SWOT a ani
marketingovy plan, neméla jsem bohuzel moznost srovnani s dalSimi plany. Na
druhé strané by mohla byt moje diplomova prace pfinosem pro Ceskou postu,
Obvod Liberec.
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Priloha ¢. 1

Organizacni usporadani Ceské posty, s.p.
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Priloha €. 2

Organizaéni uspofadani Obvodu Liberec

OBVOD LIBEREC

provozni reditelstvi

Samostatny referent
bezpecénosti

Sekretariat

Nameéstek feditele

pro ekonomiku

Naméstek pro provoz
a obchod

Samostatné oddéleni
zaméstnanecké

Samostatny referat

Samostatny referat
pldnovéni

prodeje sluzeb a zbozi

Samostatné oddéleni
ucetnictvi

Samostané oddéleni
posty

Samostatné oddéleni
THS

Posty
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Rozvaha éeské posty, s.p., za rok 1995 a 1996

ROZVAHA (v tis K¢)

AKTIVA CELKEM
Pohledavky za upsané v|. jm
Stala akuva

nehmotny investiéni majetek
hmotny investiéni majetck
finanéni investice

z toho: podil. cen. papiry a
vkl v podn. s rozhod. viivem

Obézna aktiva

zasoby

dlouhodobé pohledavky
kratkodobeé pohledavky
finanéni majetek

Ostani aktiva

Skutetnost v uéetnin obdobi

sledovaném minulém
k datu k datu

3112, 1996 31121995
13 646 865 13954 150
5702 692 3 443 822
42 656 28 222
5 350 243 5 090 807
309 793 324 793
7719 489 8 265 896
205 915 195 232
17514 14 661
1115973 1121 081
6 440 087 6 934 922
164 684 244 432

PASIVA CELKEM

Vlastni jméni

zakladni yméni

kapitdlové fondy

fondy tvofené ze zisku
hosp. vysledek minulych ler
hosp. vysledek acet obdobi
Cizi zdroje

rezervy

dlouhodobé zivazky
kratkodobe zavazky
bankovni uvéry a vipomoci
z loho: dlouhodobé bank. oy

Ostatni pasiva

Skuteénost v téetnim obdobi

sledovaném minulém
k datu k datu

31.12. 1996 31121995
13 646 865 13 954 150
5605 038 5230 334
4651 374 4424 768
424 388 357 581
68 621 44 556
460 653 403 429
7874 055 5 468 762
2 347 1 042
55 677 23 295
71270 533 7982 787
545 498 461 638
524 826 409 332
167 712 255 054
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Karta zakaznika posty

0Z SEVERNI CECHY
OBVOD

Kategorie zakaznika

Ev.cislo :

Nazev firmy

Mesic

Meésicni
obrat

Adresa firmy

PSC

ICO

Podaci posta

Kontaktni osoba

Jméno

Telefon

© O N AW N |-

Fax

Rozsah pusobnosti

-
o

~-d
-4

firmy

[y
V]

QOdvetvi cinnosti

Celkem

Pouzivané sluzby

Primer

Ceské posty

_Zpﬁsob po_déni i
Zpisob vyplaceni

Posledni navsteva

Poznamka

Dne

: ¥4 p_ricoval

Datum
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KARTA KONKURENCE CESKE POSTY

0zSeC

Obvod :

Liberec

Nazev firmy

Adresa firmy

Kontaktni osoba

160 / DICO

Predmeét cinnosti

Uzemni plsobnost

Kvalita sluzeb

Doba dodani

Zpasob poskyt.
sluzeb

Vahové kategorie
(zakladni)

Primeér. ceny

(podle moznosti)

Pocet zamestnanct

Zpdsob ziskavani
zakaznikd

Slevy

P_odil na trhu

Objem podani

Ostat.informace

Datum aktual

IZpracovaI Choténovska
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Vyvoj vybranych produktu Ceské posty, s.p.,
Obvod Liberec v letech 1996 a 1997 a plan pro rok 1998
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