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Anotace
Obsahem bakalarské prace je analyza konkurence na trhu neadresné distribuce reklamnich

zasilek. Analyza je zaméfena na nejvetsi a nejsilnéjsi subjekty ptisobici na tomto trhu. Cilem
prace je na zaklad¢ provedené analyzy vyhodnotit stavajici situaci na trhu neadresné reklamy
se zaméfenim na kvalitu a cenu. Ve tfeti Casti tato prace navrhuje feSeni pro soucasny

a budouci vyvoj v oblasti neadresné distribuce.
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Title
Analysis of Competition on the Market of Distribution of Unaddressed Advertising Mail from

the Viewpoint of Czech Post, s. p.

Annotation
The objective of this bachelor thesis is the analysis of competition on the market of

distribution of unaddressed advertising mail. The analysis focuses on the biggest and
strongest players on this market. Based on the analysis, the aim of the thesis is the evaluation
of current situation on the market of unaddressed distribution with emphasis on quality and
price. Part three of the thesis suggests solutions for current and future development in the field

of unaddressed distribution.
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Uvod

Tato bakalarska prace je zaméiena na trh neadresné distribuce reklamnich zasilek
zpohledu Ceské posty, s. p. (dile jen CP). Jejim zamérem je predeviim pokusit se
o komplexni zhodnoceni stavajici situace na trhu neadresné distribuce a na zakladé

provedenych analyz navrhnout zptisoby optimalniho rozvoje této sekce.

Dalsim zamérem prace je detekce nedostatkli v provozu poSty a mozné zpusoby
zefektivnéni prace. Pozornost je vénovana zejména modernim informacnim technologiim

a jejich akceptace tradi¢nimi zakazniky CP.

Prace je segmentovana do tfi ¢asti. Prvni kapitola podava podrobny piehled. Je zde
uvedena struc¢nd historie, podrobna charakteristika sluzby RPIM a teoreticky zéklad k dané
problematice roznaseni propagacnich materiald. Mapuje legislativni rdmec této cCinnosti
a pfinasi piehled vyznamnych subjekti ptsobicich na trhu roznasky propagacnich materialt.
Druha kapitola obsahuje srovnavaci analyzu a analyzu SWOT Ceské posty, s. p.
a konkuren¢nich operatorti na trhu neadresné reklamy. Tato kapitola se zabyva praktickou
analyzou a podrobnymi charakteristikami konkuren¢nich operatorii. Na zéklad¢ zjiSténych
informaci a fiktivni poptadvky je provedena srovnéavaci analyza, kterd je zam¢fena zejména na
kvalitu a cenu. Tteti kapitola prace obsahuje zhodnoceni provedené analyzy v oblasti
neadresné distribuce reklamnich zasilek z pohledu Ceské posty, s. p. a navrhuje feSeni pro
soucasny a budouci vyvoj v oblasti neadresné distribuce. Kapitola poskytuje komplexni
zhodnoceni celé prace, navrhuje mozné formy vylepSeni prace, jsou zde shrnuty poznatky
z praktického provozu posty. Préace si klade za cil (v ramci sluzby neadresné distribuce) hledat
fedeni, aby byla zakaznikim CP poskytovana kvalitni sluzba v rozumném cenovém spektru,
s kterou bude zakaznik spokojeny. Jen tak miize CP uspd$né obstat v konkurenénim boji

(s pfihlédnutim na moZnosti CP a Ginosnost zatéZe na pracovniky).

Cilem ptedkladané bakaldiské prace je na zdkladé provedenych analyz zhodnotit
stavajici situaci na trhu neadresné reklamy. Hlavnim kritériem posouzeni je korelace mezi
cenou a kvalitou poskytovanych sluzeb danych subjekt. Dulezitou casti prace také jsou
navrhy na optimalizaci téchto sluzeb, jak z hlediska zékaznika, tak i z hlediska poskytovatele

postovnich sluzeb.



1  Charakteristika sluzby ,,Roznaska propagac¢nich materiala“
a prehled konkuren¢nich subjekti na trhu neadresné

distribuce reklamnich zasilek

Neadresna distribuce propagacnich a informacnich materialti pod obchodnim nazvem
RPIM (Roznaska informacnich/propagacnich materiali) je sluzbou provadénou v ramci
zprostiedkovatelské Ginnosti CP. Informaéni/propagacni materidly nejsou postovnimi
zasilkami ve smyslu ustanoveni zdkona €. 29/2000 Sb., o postovnich sluzbach a o zméné

nékterych zakont (zékon o postovnich sluzbach).

V ramci této sluzby lze podavat zésilky, které nejsou uréeny konkrétnim adresatim
a jejichz obsah neni v rozporu s platnymi pravnimi predpisy, dobrymi mravy a obchodnimi
zajmy CP. Formou propagaénich materialii nesmi byt také roziifovana reklama Ginnosti
pohiebnictvi. Reklama nesmi napadat politické presvédceni. Reklamni materidly se dorucuji
do domovnich a firemnich schranek, véetné€ schran aradu a instituci nebo P. O. Boxt na celém

tizemi CR.
1.1 Zakladni udaje

V roce 1992 za¢ind CP s roznosem letakovych zasilek. Roznasku zaéinaji vyuzivat
prvni rodici se maloobchodni spolecnosti, které jsou soucasti celosvétové sité¢ napi. Julius
Meinl (dnes Albert), Billa aj. Pogatky soukromého podnikani v CR sebou piinesly potiebu
snadno dostupné reklamy. Jednalo se, zejména z pocatku, o podporu znacky, o roznos, napf.
pozvanek na reklamni akce. Dal§im vyuzitim reklamnich letaka bylo upozornéni pii otvirani
novych obchodi, restauraci, pizzerii, aj. Dilezitym krokem CP bylo zavedeni na piepazky
post automatizovaného pomocného systému APOST (1994), dale pak obnova vozového
parku, modernizace interiérd i1 exteriéri post, vystavba tfidicich center, zjednoduseni
prepravni sité, atd. DalS§im krokem bylo zah4jeni ¢lenstvi v profesnim sdruzeni pravnickych

a fyzickych osob podnikajicich v oblasti direkt marketingu a zasilkového obchodu ADMAZ.

V soucasnosti si CP razi cestu pomoci Spickovych informacnich technologii, zvySuje
urovenn zameéstnancl (tzn. jsou v navrhu nové stiihy a materidly uniforem), modernizuje
interiéry post. CP patii nepochybné k t¢ém podnikiim, které budou v dob¢ krize v CR drzet

uroven zaméstnanosti a tim potiebny spolecensky standard.
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Soucasny stav:

e CP disponuje (kroku 2008) s3364 pobotkami a zamdstnava 36 827
zameéstnancu,

e celkoveé investice posty v roce 2008: 663 mil. K¢,

e planované investice pro rok 2009: 2 005 mil. K&,'

e distribuce je zajisténa ve vSech dnech v tydnu mimo sobot a ned¢li.
Kvalita

Ceska posta ziskala certifikat dle normy ISO 9001 — Systém managementu jakosti.
Tato norma obsahuje soubor pravidel, jejichz dodrzovéani organizacim piindsi zlepSeni

v mnoha smérech napft.:

e zvySeni konkurenceschopnosti,
e udrzeni stavajici klientely,
e snadngjsi ziskavani novych zakézek,

e vybudovani vzajemné vyhodnych vztahti se zakazniky.

1.1.1 Podminky podani

Podani je mozné jen na zdkladé¢ predem wuzaviené smlouvy, nebo vyplnéné
objednavky. Minimalni pocet zasilek ur¢enych k doruc¢eni v obvodu jedné dodaci posty je 40
kusti pro domécnosti a 20 kusti pro firmy a P. O. Boxy. Minimalni pocet zasilek ur¢enych
k doruceni v casti obce vobvodu jedné dodaci poSty je 10 kusl. VSechny
informacni/propagacni materialy podavané jako jedna zakézka, musi byt shodné v hmotnosti
a terminu rozndsky. Za plnéni pravnich predpisti odpovida podavatel. Ke sluzbé RPIM nelze

zvolit doplikové sluzby. Pro adresné osloveni je ideélni alternativou sluzby Obchodni psani.

Tabulka €. 1: Parametry sluzby

Maximalni hmotnost | 100 g (v&etné ukazky zbozi)
Minimalni rozméry [5x 9 cm
Maximalni rozméry [35,3 x25x2 cm

Doplnkové sluzby Ne
Zdroj: postovni a obchodni podminky sluzby Ceské posty, s. p. — Ostatni sluzby

U Ceska posta, s. p. — Produkty RPM [online]. 2009 [cit. 2009-05-04]. Dostupny z WWW:
<http://www.cpost.cz/>.
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Cenik CP je uveden v pfiloze ¢. 8 jako souéast cenové nabidky. Zptsob platby je
v hotovosti pfi podani nebo na zaklad¢ faktury (pfevodem z uctu, poStovni poukdzkou A,
nebo inkasem z uctu zadkaznika). Ceny jsou stanoveny podle hmotnosti materidlu a podle

pasma, do kterého patii (pasmo A, pasmo B).

K cend za sluzbu RIPM Ceska posta pfipo¢itdva cenu za zpracovani (standardni
adresni a expedi¢ni pfepravy), a to dle Ceniku platného v den pievzeti RIPM. Za standardni
adresni a expedi¢ni pfepravu se povazuje Stitkovani a baleni jednotlivych baliki s materialy
RIPM v souladu s distribuénim seznamem. CP poskytuje ,,pouze® roéni mnoZstevni slevy za

objem podanych zakazek.
V ramci této sluzby lze zasilat:

e informacni materidly (RIM), napf. zpravodaje, informacni letaky, informace
o zmeén¢ sidla, atd. (material, ktery neni reklamou ve smyslu zdkona €. 40/1995
Sb., o regulaci reklamy v platném znéni),

e propagani materidly (RPM), napi. propagacni letdky fyzickych osob,
neziskovych organizaci, politickych stran a hnuti, reklamni tiskoviny, katalogy,
popi. ukazky zbozi, jejichz obsah neni v rozporu s pravnimi piedpisy Ceské
republiky (zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy v platném znéni).”

v

Podrobn&jsi informace o sluzbé samotné jsou v Postovnich podminkach Ceské posty,

s. p. — Ostatni sluzby (¢ast B. II).

1.1.2 Podminky dodani

U sluzby RPIM piijemce dodani nepotvrzuje. Materidly by mély byt upraveny tak, aby
je bylo mozné dodat do standardnich domovnich schranek. Musi byt uréeny skuping piijemct,
kterou jiz neni tieba dale zjistovat. Doba dodani je zpravidla pét pracovnich dnit po dni
podani. Posta nedoda propagacni materialy do domovnich schranek, dodavacich schran nebo
P. O. Boxt adresat, kteti dali zfetelnym zpiisobem najevo, ze propagacni materialy odmitaji.

Letaky informa&niho charakteru jsou dodany viem adresatim, i tém, ktefi materialy odmitaji.’

2 Ceska posta, s. p. — Produkty RPM [online]. 2009 [cit. 2009-05-04]. Dostupny z WWW:
<http://www.cpost.cz/>.

3 Ceska posta, s. p. — Produkty RPM [online]. 2009 [cit. 2009-05-04]. Dostupny z WWW:
<http://www.cpost.cz/>.
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Za splnéni objednavky, pfipadné smlouvy se povazuje, pokud alesponn 90 % zasilek
bylo v plsobnosti adresni posSty bezchybné doruceno. Zakaznik mtize pozadat o doruCeni

RPIM do jim vybrané lokality (napt. doruceni do vybranych ulic).

1.1.3 Legislativni uprava neadresné distribuce

Distribuci reklamnich zésilek upravuje zédkon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.
V tomto zdkoné nalezneme presné definice pojml reklama, komunikacni media, Sifitel

reklamy aj.
Problematiku neadresné distribuce FeSi tyto pravni normy:

e Zakon €. 29/2000 Sb., o poStovnich sluzbach, ve znéni pozdéjsich piedpist,
e Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, novelizovany zékonem €. 36/2008 Sb.,
e Zakon €. 526/1990 Sb., o cenéch, ve znéni pozd¢jsich predpisi.

Smluvni vztah mezi podavatelem a Ceskou postou, s. p. je blize vymezen
,»Objednavkou roznasky informacnich/propagac¢nich materidla* nebo ,,Smlouvou* sjednanou
podle § 269, odst. 2, obchodniho zakoniku a ,,Obchodnimi podminkami* pro Roznasku

informacnich/propagacnich materialti“, které jsou k dispozici na kazdé posté.

1.2  Druhy neadresné distribuce

Mezi druhy neadresné distribuce patii distribuce:

e do schranek firem — tento druh distribuce je smérovan bud’ do P. O. Boxil nebo
ptimo do sidel firem,

e do schranek obyvatelstva — tento druh distribuce je nejvice vyuzivan obchodnimi
fetézci, je smérovan do domovnich schranek obyvatel,

e za stérace zaparkovanych aut — kde se letdky vkladaji za stérace zaparkovanych
aut vybranych lokalit (napt. parkovisté nakupnich domti),

¢ reklamnich materidli na verejnych prostranstvich (segmentova kamelotdz)
—jedna se o rozdavani letdkl na ur¢enych mistech, napt. zastivky MHD,

e na kliky (door mailing) — je to zajimavéjsi typ neadresné distribuce, spotiebitel
ma reklamu povéSenou na klice vstupnich dvefi,

e osobni predani — kde roznaSe¢ na zéklad¢ ptimého kontaktu rozdava letdky mezi

obyvatelstvo,
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e sampling — vyhoda samplingu (zkusebnich vzorkl) je zfetelnd v tom, Ze prijemce
si muze produkt vyzkouset, roznaska probihd na frekventovanych mistech, napft.
autobusovém nadrazi,

e merchandising — je proces, jehoz cilem je optimalni vystaveni sortimentu, péce

o misto prodeje a podpora prodeje produktu (ochutnavky, akéni stojany).

Letak je zpravidla tistény dokument propagujici néjaky vyrobek, Cinnost, firmu,
myslenku, politickou stranu, apod.” Letak je také specificky komunikaéni kanal, sdéleni
pusobi delsi dobu, opakované, pfipadné na vice osob (je trvanlivy). Tento typ média je
vhodny pii upozoriiovani na slevy, na vstup nového produktu na trh, na otevieni nového
obchodu nebo pii podpoie znacky. Vyhodou tisténé reklamy je, Ze tist€né skutecnosti mohou

byt analyzovany a skladovany pro dalsi vyuziti.

Letakova zasilka je v CR na tfetim misté nejsledovangjsi reklamou hned za billboardy

a televizni reklamou.
Sedmero fungujiciho letdku sestava z:

e definice distribucni oblasti (pokryti spadové oblasti napt. prodejen, potencidlnich
zékazniki),

e kuvality distribuce,

e akceptace (ochoty Cist letaky),

e (Citelnosti (grafiky, fazeni obsahu, aj.),

e relevance (zda letak splituje ocekavani zakazniki),

e duvéeryhodnosti,

e segmentace (zacileni skupiny zakaznikd).’

1.2.1 Distribuce jako soucast marketingového mixu

Distribuce (z lat. dis-tribuere, rozdélovat) jako soucast marketingového mixu zahrnuje
soubor operaci a postupl, jejichz prostfednictvim se vyrobek (letdkova zésilka) dostadva

postupné z mista vzniku (napt. podani) do mista uréeni (napf. domovnich schran), kde bude

4 Wikipedia. Oteviena encyklopedie — Letdk [online]. 2009 [cit. 2009-07-24]. Dostupny z WWW:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Let%C3%A1k/>.

> SKALA, Zdengk. Letak a nakupujici. In Konference Letdk/Neadresny mailing v Praze dne 15. 6.
2009. 2009
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uzit. Distribuce se vztahuje k hmotnému toku hotovych vyrobki (zde letdkl), které prochazi

fazi skladovani, manipulace, baleni a ptepravy.

Distribu¢ni cesty predstavuji v poStovnich sluzbach piepravni sit’ mezi jednotlivymi

provozovnami a jednotlivi provozovatelé postovnich sluzeb se diferencuji pravé na zaklade

dostupnosti své sité.® Jednim z cilti distribuéni cesty je napf. nejhospodarngjsi pohyb zbozi

vzhledem k vynalozenym nékladim.

Vybér vhodného komunikaéniho ndstroje zéavisi také na efektivité vynaloZenych

prosttedki na osloveni potencidlniho zdkaznika. NejCastéji byva neadresné dorucovani

vyuzivané jako:

1.2.2

periodicka podpora prodeje — jedna se o pravidelnou komunikaci se zdkaznikem
zaméefenou na potraviny, drogerii, elektrospotiebice, odévy, vybaveni domécnosti
(ndbytek, koberce, apod.),

jednorazovy prodej produktu nebo sluzby — tj. pfileZitostni podpora prodeje
maloobchodniho zboZi (napft. auta),

ak¢ni nabidka — jednd se o mimotadnou distribuci, doba platnosti obsahu letdku
je 1-14 dni (napt. vyraznd akéni cena na limitovany pocet produktti, avSak s vyssi
ptidanou hodnotou ,,néco navic*),

zavedeni nového produktu anebo sluzby na trh — jednd se o jednordzovou
distribuci pfipadné nékolik kol distribuce) zamétenych na piedstaveni nového
produktu anebo sluzby s uvedenim technické specifikace, ceny, lokality, novych
vyhod,

plo$né informace obyvatelstva — je periodickd anebo jednorazova distribuce.
Tuto formu distribuce vyuZzivaji nejvice Ufady statni spravy (napi. Zpravodaj

mésta).

Direct mail

Se sluzbou RIPM tzce souvisi i1 sluzba direkt mail. Jedna se o sdéleni tvofené pouze

reklamnimi, obchodnimi nebo propaga¢nimi materialy, obsahujicimi zpravu s totoznym

obsahem napt. katalogy, reklamni brozury, dopisy, novorocenky, pozvanky. Direkt mail

zahrnuje zahrani¢ni 1 vnitrostatni direkt mail.

¢ SVADLENKA, Libor. Marketing v postovnich sluzbdch. 1. vyd. Pardubice: Univerzita Pardubice,
2006. 121 s. ISBN 80-7194-839-X.
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Zaveérem tedy muzeme fici, ze se jedna o podobnou sluzbu jako RPIM (nabidka je
rovnéz zacilena na predem vytipovany segment trhu), s tim rozdilem, ze direkt mail je urcen

pro vétsi pocet konkrétnich adres piijemcil.

1.3 Reklama

Slovo reklama vzniklo z latinského ,,reklamare* (znovu kficeti). Reklamou se rozumi
oznameni, piedvedeni, ¢i jind prezentace Sifend zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotieby, nebo prodeje zbozi, vystavby,
prondjmu, nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu
poskytovani sluzeb nebo k propagaci ochranné zndmky. Cilem propagace je tedy zvySeni
odbytu na trhu. Je prokazéano, Ze reklama je velmi u€innd, obzvlasté je-1i zamétena na predem
vybranou skupinu zakaznikii. Nutnosti je, aby reklama byla prezentovana ve vhodné mife
a formé, jinak mize fungovat jako antireklama. Neplati vzdy, Ze Spatnd reklama je taky
reklama. V soucasné ekonomicky nelehké situaci si kazdy musi dobtfe rozmyslet, zda reklama

bude Uc¢inna a zda se vynaloZené naklady na reklamni kampai vrati.
Funkci reklamy je:

e aktivovat poptavku (podporu prodeje) vcasnou informaci o piednostech
a uzite¢nosti nabizeného zbozi,
e seznamovat s novymi druhy zbozi a tim pfispivat k vyssimu odbytu (ekonomicka

funkce reklamy).’

Reklama je také jakdkoliv placena forma propagace vyrobku, sluzby, spolecnosti,
obchodni znacky nebo myslenky majici za cil pfedev§im zvySeni prodeje. Zakladnim tkolem
reklamy je informovat a presvédcovat. Mizeme fici, ze reklamou je ucinén prvni krok ve
vztahu se zdkaznikem. Obecné je jejim ukolem zvysit celkovou poptavku po vyrobcich

popftipad¢ sluzbach.
Reklamu ¢lenime na:

e informativni reklamu, kterd informuje zdkaznika o cenéch sluzeb,
e presvédcovaci reklamu, ktera se snazi presvédcit zakazniky, aby si koupili urCity

statek.

8 MELICHAR, Vlastimil; JEZEK, Jindtich. Ekonomika podniku pro kombinovanou formu studia.
1. vyd. Pardubice, 2006. 236 s. ISBN 80-7194-916-7.
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Zjednodusen¢ teCeno, reklama ma byt efektivni zptsob, jak spotiebitele informovat
o tom, co je na prodej. Podstatou medialniho planovani je vybér vhodné strategie, ktera by co

nejlevnéji a nejefektivnéji oslovila zvolenou cilenou skupinu.

Prostfedky reklamy: televize, rozhlas, kino, noviny, Casopisy, letidky, billboardy
(plakatovaci plochy), vykladni skiin€, bannerova reklama (je reklamni prouzek pouzivany na
www strankach. Jedna se zpravidla o obdélnikovy obrazek ¢i animaci pobliz okraje

obrazovky — nej¢ast¢jsi druh reklamy na internetu), internetova prezentace, aj.

Vyhodou letdkovych akei jsou relativné nizké néklady, dostupnost, osloveni zakaznika
s velkou presnosti cilové skupiny. Letakové reklamni akce zasahnou velky pocet zakazniki,
kter¢ mizeme predem selektovat dle druhu reklamni kampané. Nevyhodou je zahlceni
domovnich schranek a neekologické ,,plytvani® papirem. Je otdzkou, zda pravé tento druh
reklamy neni v souCasné dob¢ jiz zavadéjici, zda jeho poslanim misto informovanosti neni uz

jen piehlceni na ceském trhu.

Televizni a rozhlasova reklama je velmi u¢innd (oslovi velky pocet potencialnich
zakaznikl najednou), ale jeji nevyhodou jsou velmi vysoké naklady. Reklama v kinoséalech
oslovi pouze vybrany uzky segment zakaznikl. Reklama umisténd v novindch a ¢asopisech je
schopna zasahnout vybrany, uzce specializovany okruh zakaznikii, ktery ma jiz vétSinou
ucelenou piedstavu o svych potiebach, kvalit¢ zbozi a sluzeb. U bannerové a internetové
reklamy mizeme oCekavat ndrlst oblibenosti a G€innosti. Rozvoj internetové reklamy stéle
brzdi neuplné pokryti domacnosti pocitacovou technikou a internetovym piipojenim. Starsi

generace zatim internet odmita, nebo v tak velké mife nevyuziva.

Zaveérem lze fici, Ze reklama je soucasti zivota, ur¢ité skupiny lidi obtézuje svoji

nevkusnosti, manipulovatelnosti, podbizenim, atd. Pro jiné je reklama prace.

1.4 Mechanizace v prepravé poStovnich zasilek
Mechanizace ma za ukol zbavit Clovéka tézké stereotypni prace a dosahnout
produktivity a zrychleni prace. Mechanizaci ¢lenime na tyto zdkladni stupné:

e mald mechanizace — manudlni praci pouze zmiriiuje, tzn., ze vétSinu energie
dodava clovek, ktery vyuzivd ke své praci velmi jednoduchd mechanizacni

zafizeni (napf. palety, ruéni voziky),
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e stiedni mechanizace — manualni praci odstraiuje jen do urcité miry. Ru¢ni prace
je nezbytna k tomu, aby mechanizaéni zatizeni mohlo byt vyuzito. (napf. pasovy
dopravnik),

¢ velka mechanizace — odstraiiuje plné manualni praci, pracovnik pouze tidi stroj,
mechanizaéni prostiedek (napf. poloautomatické ttidici systémy).®

Pohyb kazdé =zasilky je zprostfedkovan pohyby piepravnich prostiedki (napf.

kontejnertt), dopravnich prostfedkli, manipulacnich prostiedki a zafizeni. S mechanizaci
v postovni pfepravé uzce souvisi i1 logistika, kterd se zabyva synchronizaci, koordinaci
a optimalizaci prostorového rozmisténi. Dale se pak zabyva kapacitou a pohyby vSech
prostfedkli a zafizeni. Logistiku uplatnime i1 uvniti podniku, v podobé vc€asnych a ptesnych
informaci, které jsou dulezité pro vedeni (chod podniku) a zakazniky.

CP pro manipulaci, pfepravu a skladovani letakii vyuZiva tyto prostiedky:

e postovni kontejner K 12 (zakladni pfepravni manipulacni jednotka),

e vozik S1 ¢tytkolovy,

e vozik se zdviznym dnem (velky, maly, maly déleny),

e klec prepravni velkd (KPV 1, KPV 2, KPV 3, KPV 4),

e klec piepravni mala, aj.

Pln€ vyuzitelné prostiedky malé mechanizace v pfepraveé reklamnich materialu

Obrazek €. 1: Vozik S1 ¢tyikolovy

Zdroj: katalog OZ DOS — 4 Oznaceni automobild a vagonti, mechanizaéni prostiedky

8 KROUZENECKY, Vratislav; STEINEROVA, Iva; SVADLENKA, Libor. Mechanizace
automatizace v postovnich sluzbach. 1. vyd. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2006. 96 s. ISBN 80-
7194-839-X.
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Obrazek €. 2: Klec ptfepravni velka
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Zdroj: katalog OZ DOS — 4 Oznaceni automobilli a vagoni, mechanizacni prostredky

Cilem optimalni organizace je optimalizace pfepravy s vyuzitim malé a stiedni
mechanizace viz obrdzek €. 1 a 2. Reklamni materidl ma schopnost paletizace nebo

kontejnerizace. Jsou to zatim dva nejvice vyuzivané systémy v CR.

Pro plynuly provoz je zapotiebi, aby nakladka a vykladka probihala v co nejkrat§im
Case a bez prutaht. K tomu je tieba dobra organizace, koordinace a synchronizace vSech
¢innosti a vSech pracovnikt, které se na procesu podileji. (ptfiloha ¢. 15) Praxe ukazuje, Ze je
nutnosti zvolit spravny druh mechaniza¢niho prostiedku. Posty, které neumoznuji ptepravu
letdkovych svazkl v kontejnerech, prepravnich klecich nebo na paletach, protoze nemaji
vysuvné rampy, pouzivaji k vykladce a nakladce pasové dopravniky, které sice zrychli cely
proces premisténi a uleh¢i zat€zi zaméstnancii oproti vykladce pfimym vynasenim jednotlivé
lozenych  balikovych svazkid znakladniho prostoru vozidla, ale nejvhodnéjSim
a nejefektivnéj$Sim zpisobem manipulace s letaky jsou prepravni klece. Je vhodné, pokud
piepravni klec nebo kontejner neni vyuzit do své kapacity, dolozit ho pytli s listovnim nebo
balikovym obsahem nebo baliky. Nezbytnym pfedpokladem efektivni pfepravy je vzajemna
dohoda a spoluprace se svym prepravnim uzlem, se kterym si posta vymeénuje postovni zavéry
a uzavery. Dalsi podminkou pro dosazeni pruznosti a hospodarnosti v preprave jsou technické

a ekonomické moznosti jednotlivych post.
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Zaverem této podkapitoly je vhodné uvést vyhody prepravnich kontejneri a kleci napf.
zrychleni dopravy, dosahované zejména zkracenim nakladacich a vykladacich praci na
ptekladistich, odstranéni (nebo alespon snizeni) namdhavé fyzické prace pii manipulaci
s reklamnim materidlem, sniZeni moznosti poskozeni, zneciSténi nebo ztraty reklamniho

materialu, velmi dobra skladovatelnost, aj.

1.5 Manipulace s reklamnim materialem

Manipulace s materialem (Material handling) je jedna z logistickych ¢innosti. Snahou
podniku je minimalizovat manipulaci s reklamnim materidlem a zaroven tak sniZovat naklady

podniku.

V postovni ptepravé se reklamni tisk pfepravuje v balicich podle hmotnosti.
Maximalni hmotnost baliku je 15 kg. Letdky jsou zpravidla napocitavany podle hmotnosti
jednoho letaku do svazkt (napt. po 400 ks, 500 ks, 800 ks), jednotlivé svazky jsou opatieny
adresnym Stitkem, viz pfiloha ¢. 1. Pfipravuje-li svazky vybrané pracovisté posty, které
provadi adresni a expedicni pfipravu, jsou svazky vytvofeny pro nejsnazsi dal§i prepravu
a manipulaci. Svazky jsou rozpocitdvany s prolozkami po 50 ks, 100 ks, 200 ks s védhou

kolem 4-7 kg.
Obecny proces manipulace s letaky zahrnuje tyto ¢innosti:

1. Pfijem reklamniho materidlu — (napf. podanim na podaci posté, podanim pies
pracovisté adresné a expedicni ptipravy).

2. Nakladka — velké mnozstvi putuje na paletdch (materidl je uzavien v ochranné
folii), sttedni mnozstvi v prepravnich klecich nebo kontejnerech, malé mnozstvi
jednotlivé (s vyuzitim pasového dopravniku, zdvizné ploSiny).

3. Preklddka — zde nasleduje x pfedani, x ptekladani materidlu, nez se material
dostane z podaci posty na postu dodaci. Zde v tomto 3. bod¢ by bylo vhodné
hledat uspory dobfe fungujicim logistickym fetézcem (napf. omezit pocet
manipulaci, pfima doprava).

4. Vykladka, uskladnéni u dodaci poSty — pak nésleduje rozpocitdvani letakli na
jednotlivé dorucovaci okrsky. Soucty kust na jednotlivé okrsky se zapisuji do
Rozdé€lovacich archi doslych propagacnich materialt, ve kterych dorucovatelé
stvrzuji svym podpisem pievzeti letakt, které obdrzeli na roznos. Rozdé€lovaci

archy se vedou na kazdy druh letaku samostatné a ke kazdému archu se
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dokladaji vSechny adresni Stitky z jednotlivych svazkl. Tyto Stitky jsou navic
opatfeny razitkem ptichodu. V tomto bod¢ se wukazuje, kolik vznika
nadbyte¢nych letdki nad rdmec (moznosti) doruceni v doru¢ovacim obvodu.
Vysledkem je bud vraceni nadbytecného materidlu zadavateli, nebo skart
materidlu. Priciny zbyte¢né¢ velkého mnozstvi doslych letakli jsou zejména
v chybném datovém souboru domécnosti a firem, ktery ma posta k dispozici.
Chyby v datovych souborech vznikaji tim, Ze se zvySuje pocet domdacnosti,
které odmitaji do svych schranek letdky. Tato data nejsou aktualizovana
v databazich u CP ani u konkurenénich operatort.

Prace dorucovatele — rozdéleni letdkti podle dorucovaci pochizky (dle
moznosti, vahy a kapacity), nasvazkovani podle oblasti, které ma dorucovatel
zahrnuty u odkladacich schran.

Motorizovany dorucovatel rozveze specialné rozttidéné svazky do jednotlivych
odkladacich schran, pak nasleduje vlastni doruovaci pochiizka, ve které

dorucovatelka vhazuje letdky do domovnich schranek.

Z celého procesu manipulace je ziejmé, Ze se s letdky nespocetnékrat manipuluje,

mnohokrat se balicky berou do rukou, coz ptedstavuje velkou fyzickou naro¢nost. Zde by

bylo vhodné hledat nové zptisoby, jak usetfit Cas, penize a zdravi lidi. Manazefi, kteti maji

pristup k udajim, lehce spocitaji, kolik tun projde na jednotlivych pracovistich rukama.

ReSeni se miiZze nalézt ve zjednoduseném piepravnim a manipulacnim fetézci. Je to vyzva

a prace pro manazery zjednoduSit pfepravu, ktera zahrnuje 1 jiné druhy listovnich

a balikovych zasilek, které maji velice slozitou cestu, nez se dostanou tam, kam maji.

Z pracovist’ adresni a expedi¢ni pfipravy, pokud to neni ztratové, vést ptimé specidlni svozy

na velké tfidici posty, ¢i na dodaci posty. Podminkou je mnozstvi pfepravované¢ho materialu,

které naplni kapacitu vozidla a zda se ndklady timto typem piepravy nezvysi.

1.6 Prehled konkurencnich subjekti

Na trhu se vyskytuje celd fada operatort, ktefi se vénuji neadresné distribuci. Mezi

predni konkurenty CP patfi:

TNT Post CR, s. 1. 0.,
Gratis, s. 1. 0.,

Ceska distribucni, a. s.,
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e Mediaservis, S. I. 0.

Z mensich firem, které distribuuji letdky v men$im rozsahu, miizeme uvést napf.
(RozLet servis, Ladislav Lamka — FERDA, KOLOS marketing, s. r. 0., 5P Agency, spol.

s. 1. 0., Effect distribuce s. r. 0., a dalsi).

VeétsSina konkurencnich operatori vyuziva nizkondkladové oblasti — mésta, zatimco
nakladové narocné oblasti — venkovské oblasti pro né nejsou tak atraktivni a pro zajisténi
svych sluzeb vyuziva spolupraci s CP. Neni viak mozné upfit témto ,,novym® operatorim na
trhu pravo na existenci a je pravdou, ze si uz na trhu vybudovali své pevné a nezastupitelné

misto.

Udaje (v nasledujici kapitole) k jednotlivym charakteristikaim konkurenénich subjektt
jsou ziskany ptfedevSim z internetovych stranek posuzovanych spolecnosti a z osobni
navstévy ,Konference neadresného mailingu“ vroce 2008. Zastupci jednotlivych
konkurencnich subjektii byli pozadani (formou e-mailu) o sdéleni obchodnich podminek, ¢i
osobnich nazorii k neadresnému mailingu (k sluzb&, kterou vichni poskytuji). Zadny

konkurenéni subjekt (kromé Ceské distribucni, a. s.) se podle oéekavani nevyjadtil, ani CP se

cvwr
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2 Srovnavaci analyza produkti Ceské posty, s. p.

a konkuren¢nich operatori na trhu neadresné reklamy

Mezi nejvyznamnéjsi konkurenty CP, ktefi nabizeji stejny druh sluzby a usiluji
o stejného zdkaznika patii (TNT Post, s. r. o, Gratis, s. 1. 0., Ceska distribu¢ni, a. s.,

Mediaservis, s. 1. 0.).

Tyto firmy si konkuruji prfedev§im: cenou, kvalitou, flexibilitou pfistupu
k zédkazniktim, pokrytim sit¢, dopliikovymi sluzbami, dny, kdy je sluzba poskytovana. Mezi
dalsi konkuren¢ni vyhodu patii i navaznost na dalsi evropské regiony. Urcity pozitivni tlak

konkurence na CP je naznacen nize (obrazek €. 3).

Obrazek ¢. 3: Operatofi neadresné distribuce v CR

N Ceska poita,
a.s. 4 s.p. '

Zdroj: autor

Cilem srovnavaci analyzy je pokusit se o redlné zhodnoceni aktudlni situace na trhu
neadresné distribuce a na zaklad¢ provedenych analyz navrhnout zplisoby optimalniho
rozvoje této sekce. V této kapitole nejprve budou charakterizovany distribu¢ni spolecnosti,
nasledné bude provedena srovnavaci analyza z hlediska ceny a kvality. Nakonec bude
provedena analyza SWOT (silnych a slabych stranek vcetné hrozeb prilezitosti) vsech

hodnocenych subjekti.
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2.1 Charakteristika spole¢nosti TNT Post CR, s. r. o.

2.1.1 Historie

TNT Post CR, s. . 0. plisobi na trhu neadresné distribuce v CR od roku 1998. Az do
kvétna roku 2006 firma nabizela své sluzby pod znackou ADM. Nyni plisobi pod novou
znatkou — TNT Post CR. Tato spole¢nost je sou¢asti mezinarodni postovni doruovaci
skupiny TNT N. V. se sidlem v Nizozemi. M4 velké zkuSenosti v poskytovani neadresného
mailingu zejména v zahrani¢i. TNT post je lidrem na rozvinutém britském trhu neadresné
distribuce. VCR a na Slovensku se profituje jako specialista na letakové akce, tedy
poskytovatel sluzeb v oblasti podpory prodeje. Jiz od pocatku své existence tato spolecnost
sdzi na piimocarost, pochopeni kultury zemé, ve které plsobi a prakticky pfistup. Diky tomu

patii v souCasné dobé¢ k celosvétove nejvyznamnéj$im operatortim na postovnim trhu.

2.1.2 Zakladni adaje

TNT Post CR, s. r. 0. neustale buduje svou sit’ a rozsifuje spektrum poskytovanych
sluzeb. Prostfednictvim European Mail Network (EMN) ptsobi v Némecku, Velké Britanii,
Italii, v zemich Beneluxu, Rakousku, Ceské republice a Slovensku. Roéné doruci 17 miliard
neadresnych zasilek do vice neZ 70 milionti domacnosti. Spole¢nost TNT Post CR, ktera je
soucasti sit¢ EMN, tak svym nezanedbatelnym dilem prispiva k celkovému vysledku této
nadnérodni sité. TNT post CR je jedinym zastupcem Ceské republiky v prestizni organizaci

ELMA (The European Letterbox Marketing Association).
Soucastny stav:

e roznos kazdy mé&sic do postovnich schranek po celé CR témét 150 mil. ks letakd,
e v distribucni siti aktivné pracuje vice nez 6000 distributort,

e TNT Post ma pobo&ky ve viech krajskych méstech.’

Po ukonceni distribuce mize zdkaznik ziskat i informace on-line o klientskych

kontrolach, ptipadné zadavat reklamace a sledovat jejich vytizeni.

® TNT Post CR s. . 0. — O spolecnosti [online]. 2009 [cit. 2009-05-04]. Dostupny z WWW:
<http://www.tntpost.cz/>.
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Dopliikové druhy sluZeb k neadresné distribuci:

e door mailing (tj. distribuce letakl a vzorkti formou zavéseni na kliku, apod.),

e sampling (osobni osloveni recipienta na vefejném misté nebo u dvefi bytu se
vzorkem produktu, darkem, apod.),

e kamelotdz (rozdavani letdkii na frekventovanych mistech, na ulicich, v metru,

apod.).
Dalsi nabizené sluzby jsou:

e TNT Post on-line — umoziuje sledovat pribéh neadresné zakdzky od chvile
objednavky do Casu jeji fakturace. V pritbéhu zpracované zakazky je zédkaznikovi
poskytovana aktudlni informace o stavu roznosu letdku. Pfi pfijeti letdku na
centralni sklad se do systému uklada také nahled letaku,

e geomarketing — TNT Post patii v CR jiz 6 let mezi prikopniky vyuZivani
geomarketingovych sluzeb a néstroji. Zékladni nabizené produkty: optimalizace
posStovnich sluzeb (adresné i neadresné dorucovani), Ad-hoc geomarketingové

analyzy, mozaika, mapové vrstvy, adresné body zdkladni data.
V cené jsou zapoc€teny tyto sluzby:

e piiprava zakazky — individualni poradenstvi a servis, tvorba distribu¢nich plant

a map, zakladni geomarketingové podklady, logistika, distribuce.

TNT Post se snazi byt v souladu s firemni strategii minimalné€ o krok napted pied svoji
konkurenci. Dikazem této uspesné strategie je, ze TNT Post je na ceském trhu ¢. 1
v neadresné distribuci. Pfi zpracovani zasilek pouziva moderni technologie, mize se chlubit
bezvadné odvedenou reklamou na svych internetovych strankach a fadou certifikatl viz

odstavec nize.
Kvalita

TNT Post mé zavedeny systém managementu jakosti podle normy ISO 9001 v CR
1 na Slovensku. Déale ma certifikaci systému managementu bezpecnosti a ochrany zdravi pfi

praci OHSAS 18001 a certifikaci ISO 14001, zaméfenou na ochranu Zivotniho prostiedi.
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V roce 2007 TNT Post ziskala certifikat Investors In People. Tento mezinarodné¢ uznavany

standard sleduje schopnost spole¢nosti vést a rozvijet své zaméstnance. '

2.2 Charakteristika spole¢nosti Gratis, s. r. 0.

2.2.1 Historie

Reklamni agentura Gratis, s. r. 0., vznikla v roce 1992. Od roku 2000 je tato agentura
¢lenem ACRA M. K. (Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace je
Clenem Rady pro reklamu, Arbitrazni komise RPR a Hospodaiské komory republiky.)
Spolecnost Gratis nabizi komplexni servis v oblasti reklamy. Divize distribuce vznikla pod
reklamni agenturou Gratis v roce 1994. Od roku 2004 je tato spolecnost ¢lenem seskupeni ED

- Evropska direktmarketingova.

2.2.2 Zakladni udaje

Soucasné tato firma zpracovava vSechny formy reklamnich materiali, od grafického
navrhu, foceni, pfes zlom, skenovéni, retuSe, fotomontaze, po kompletni ptedtiskovou

pripravu.
Soucasny stav:

e pokryti distribucni sité (15 tis. obci) 4,5 mil. neadresnych zésilek do 48 hod.,

e distribuce je vedena z centraly Praha, ptes 13 regionalnich center,

e dorucovani zajistuje 3 700 Skolenych distributord,

e 1,3 mld. letakd roznesenych za rok 2008."

Zakladni nabizené sluzby tvori:

e monitoring trhu (aktudlni ptehled o stavu distribuce a vysledny nezavisly
monitoring uspésnosti dorucovani zasilek),

e provadéni trznich a medialnich prizkumt public relation, marketingové analyzy,

e jednotny komunikacni styl (Corporate Identity), sponzoring,

" TNT Post CR s. r. o. — O spolecnosti [online]. 2009 [cit. 2009-05-04]. Dostupny z WWW:
<http://www.tntpost.cz/>.

" Gratis, s. r. 0. — O spolecnosti [online]. 2008 [cit. 2009-05-04]. Dostupny z WWW: <http://agentura-
gratis.cz/>.
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e propracovany systém kontrol neadresné distribuce.
Soucasti nabizenych sluZeb je:

e direkt marketing, plos$na distribuce, geomarketing, postservis.

2.3 Charakteristika spole¢nosti Ceska distribuéni, a. s.

2.3.1 Historie

Spolecnost byla zalozena v roce 1991 pod niazvem RIOX, s. r. 0. Vroce 2002 se
spole¢nost transformovala s rebrandingem zna¢ky s nazvem Ceska distribuéni, a. s. Tato
spolecnost je Clenem profesniho sdruzeni pravnickych a fyzickych osob podnikajicich
v oblasti direkt marketingu a zéasilkového obchodu ADMAZ, kterd je ¢lenem Rady pro
reklamu, Svazu obchodu a cestovniho ruchu. Na mezindrodnim poli je spolecnost ADMAZ
¢lenem Evropské asociace e-commerce zasilkového obchodu (EMOTA) a Federace

evropského pfimého a interaktivniho marketingu (FEDMA).

2.3.2 Zakladni udaje

Ceska distribucni, a. s. je obchodné distribu¢ni firmou nabizejici ptedeviim kvalitni,
rychlou a spolehlivou adresnou i neadresnou distribuci reklamnich tiskovin a drobnych
reklamnich pfedméti v pravidelnych i jednordazovych roznosech. V soucasné dobé tato

spole¢nost piisobi po celé CR a od roku 2007 i na Slovensku.
Soucasny stav:
e 100 % pokryti izemi CR a SR,
e vlastni sit’ 13 sklad,

e 122 regionalnich vedoucich, dorucovani zajistuje 6 350 distributord,

e distribuce ve vSech dnech v tydnu, tzn. véetné sobot a ned¢li.
V cené jsou zapocteny tyto sluzby:

e naklady spojené s logistikou a dopravou k distributoriim,
e interni kontroly,
¢ on-line komunikace s klientem po celou dobu distribuce,

e zivéreCna zprava vyhodnoceni kvality dorucitelnosti letdku (garance kvality

90 %).
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Placena sluzba zahrnuje:

e geomarketing,

e mikromarketing,

e distribucni plan.

Po ukonceni distribuce je zde dal$i moznost zazadat o vyslednou zpravu zahrnujici
roznaSené regiony, pocet roznesenych tiskovin, pocty nedostupnych vchodi a mapy tzemi

distribuce.
Platné terminy pro splnéni objednavky jsou:

e pii piedéni letakl (nejpozdéji 3 pracovni dny pied zacatkem distribuce),
e pii objednavce distribuce vcetné specifikace (minimalné 5 pracovnich dni pted
zaCatkem distribuce),

e u zakaznickych kontrol (prvni nebo druhy den po roznosu).

Dlouhodobé tato spolenost zajistuje distribuci letakil pro firmy: Globus, LIDL CR,
SPAR, Kaufland, Ikea, Bata, Norma, Hruska, Sconto, Okay elektrospotiebice a dalSich 150
klientd v CR.

Kvalita

Kvalitni rtist je podporovan casti na odbornych veletrzich a konferencich vénovanych
problematice distribuce na ¢eském a slovenském i na ostatnich zahrani¢nich trzich. Od roku

2008 ma zaveden systém fizeni jakosti ISO 9002.

Ceska distribuéni spole¢nost vyuziva v procesu kontroly distribuce tyto 3pi¢kové

technologické nastroje:

e kamerové systémy ve skladech sleduji a zaznamendvaji veSkerou manipulaci
s letaky,

e prubézny systém internich kontrol nepfetrzité¢ prifezové hlidd kvalitu distribuce
v celé siti,

e GPS monitoring sleduje pohyb distributorti v prioritnich oblastech,

® nasledné kontroly se zdstupcem zakaznika provedou namdtkové ovéteni

v libovolné oblasti.'?

12 Ceska distribucni a. s. — O spolecnosti [online]. 2008 [cit. 2009-05-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.distribucni.cz/sluzby/neadresna-distribuce.php/>.
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2.4 Charakteristika spole¢nosti Mediaservis, s. r. o.

2.4.1 Historie

Spolecnost Mediaservis, s. 1. 0. vznikla vroce 1999. Neadresnou distribuci tato
spolecnost zacala poskytovat v roce 2003 pievzetim spole¢nosti TEMPO TEAM. Spojenim

s touto spolecnosti Mediaservis ziskal pfistup k celoplos$né siti.

2.4.2 Zakladni adaje

Mediaservis, s. r. o. dorucuje kromé letdkli pfevazné katalogy, periodicky tisk,
klientské magaziny, obalky aj. Mediaservis je clenem Asociace direct marketingu
a zasilkového obchodu (ADMAZ). Majoritnim vlastnikem spole¢nosti Mediaservis, s. r. 0. je
spolecnost F-LOG AG, ktera patii do skupiny Fiege se sidlem v Grevenu
(Némecko/Vestfalsko). F-LOG AG, dcefina spolecnost firmy Fiege Deutschland GmbH &
Co. Tato firma se svymi 14 500 zaméstnanci disponuje nejen celoploSnou siti v Némecku, ale

pusobi i v nékolika dalSich evropskych zemich.
Soucasny stav:
e celoploiné pokryti izemi CR,

e pravidelna distribuce 7 dni v tydnu,

e 8000 dorucovateld v zaméstnaneckém poméru.
Zakladni nabizené sluzby:

e geomarketing (mediageo) — nastroj pro zlepSeni kvality neadresné a adresné
distribuce,
e vypracovand studie o ucinnosti a odezvé realizované distribuce (dle ptéani

zékaznika)."?
Kvalita

Zakaznické Centrum spolecnosti Mediaservis ma certifikovany Systém managementu

jakosti dle normy BS EN ISO 9001:2000.

Spolecnost Mediaservis v ramci sluzby provadi vicestupiiovou kontrolu distribuce

(interni i spole¢nou se zdkaznikem).

B Mediaservis s. r. 0. — O spolecnosti [online]. 2005 [cit. 2009-05-04]. Dostupny z WWW:
<http://www.mediaservis.cz/>.
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2.5 Cena

Obecné se cena vyjadiuje jako penézni ¢astka, kterou je tfeba v procesu smény zaplatit
za jednotku mnozstvi. Cena je tedy protihodnota, ktera je potfebna pro ziskani zbozi nebo

sluzby v procesu smeény
Funkce ceny:

e alokacni — pomahd kupujicimu v rozhodovani, jak vynaloZzit penize a jakym
zpusobem rozdélit svoji kupni silu,

¢ informacni — vyssi cena obvykle spotiebitele informuje o vyssi kvalité.

O cené rozhoduje: cenova politika, rabatova politika, zplsob financovani prodeje,

politika dodacich a platebnich podminek.
Pted stanovenim ceny je tieba analyzovat situaci na trhu a odpovédét na tyto otazky:

¢ jakou cenu potifebujeme na pokryti naklada,
e jaka cena je realna k uskute¢néni obchodu,

e jakou cenu potiebujeme dosahnout, abychom splnili podnikové cile.
Faktory ovliviiujici vySi ceny ¢lenime na:

e vnitini (cile firmy, organizace cenové politiky, marketingovy mix, diferenciace

vyrobk, naklady),

e vnéjsi (poptavka, konkurence, opatieni centralnich organd, komické podminky,

distribucni sit).

Cena je penézni Castka sjednand pii nakupu a prodeji zbozi nebo vytvoiena pro
ocenéni zboZi k jinym ucelim. Cena musi byt v souladu s cenovou politikou. Cenova politika
statu se fidi zdkonem €. 526/1990 Sb., o cenédch, ve znéni pozd¢jSich predpist. Cenova
politika je zptisob rozhodovani o tvorbé ceny a musi se neustdle prizptisobovat situaci na
konkuren¢nim trhu. Cena v oblasti neadresné distribuce je pln€ regulovdna trhem a neni
osvobozena od DPH (dle zdkona €. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty). Cena za kus
v cenovych nabidkach jednotlivych operatori véetné CP je uvadéna bez DPH 19 %. Pii

zpracovani tabulek a grafi byl nutny vypocet DPH.
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2.5.1 Srovnani z hlediska ceny

Ve srovnavaci analyze se bude dokumentovat to, jak ceny jsou pohyblivé, pruzné
a srovnatelné s konkurenci. Dale tato srovnavaci analyza, ktera porovnava sluzbu z hlediska
ceny, vypovidd o soucasném stavu na trhu neadresné distribuce. Soucasna globalni recese
ekonomiky ma vliv 1 na reklamu. Zpiisobuje, ze spotiebitelé a vyrobci jsou citlivéjsi na cenu

a prave ta je hlavnim pfedmétem této kapitoly.

Cena za sluzbu u konkurenénich operéatorii neni véci vefejnou. Zadna z konkurenénich
firem nema na svych strankdch vyvéSen cenik za sluzbu, ale vSichni zastupci jednotlivych
firem okamzité zareagovali na poptavku a odpoveédéli prostfednictvim e-mailu. Vzor zadané
poptavky konkurenénim operatorim a CP je v piiloze ¢ 4. Cenové nabidky (kalkulace)
jednotlivych operator jsou v ptilohach 5, 6, 7, 8 a 9. Zpracované vysledky predbéznych
poptavek jsou uvedeny v tabulkach €. 2, 3 a 4. Pro vétsi piehlednost jsou tabulky doplnény
grafy jednotlivych cenovych nabidek. K vypoctu ceny byly zvoleny tii varianty, rozdilnost

spocivala v poctu distribuovanych letakti a misté roznosu.
Poptavky:

e Varianta ¢. 1 byla smérovdna v poctu 100 000 ks pouze do velkych meést
(pasmo A),
e Varianta ¢. 2 byla v po¢tu 35 000 ks smérovana do mést a obci (pasmo B),

e Varianta ¢. 3 byla smérovana vyhradné do obci (pasmo B) v poctu 5 000 ks.

Tabulka €. 2: Cenovéa nabidka v oblasti neadresné reklamy (1 ks/2 g) — 1. varianta

Operator Varianta ¢. 1
Zakladni cena Celkova cena Celkova cena
v K¢ (bez DPH) v K¢ (bez DPH) v Ké (s DPH)
CP, s.p. 0,22 22 000 26 180
TNT Post CR s.r.o. 0,20 20 000 23 800
Gratis s.r.o. 0,16 16 000 19 040
Ceska distribuéni
a.s. 0,20 20 000 23 800
Mediaservis s.r.o. 0,21 21 000 24 990

Zdroj: autor
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Obrazek €. 4: Varianta ¢. 1 — cena za 2 g/100 000 ks

Varianta €.1-cenaza2g/100 000 ks
30 000 K¢+
25 000 K¢+~
.y m Varianta €. 1 Celkova
20 000 Ke+ cena vK¢ (bez DPH)
15000 Ke m Varianta &. 1 Celkové
10 000 K&+ cena vK¢ (s DPH)
5 000 K&~
0 Ke M e e
o » o o c =
TR
Q- w2 ¢
Q Z X 2 Qs © =
FO 5 CB g
(& © s
Zdroj: autor
ZAKLADNI ZHODNOCENI V1

Z tabulky €. 2 a grafu (obrazek C. 4) je patrné, ze u varianty €. 1 nabizi nejlukrativnéjsi
cenu na trhu neadresné reklamy firma Gratis. Firma TNT Post CR spole¢n& s Ceskou
distribu¢ni spole¢nosti nabizi také velmi vyhodné tarify. Firma Gratis nabidla az pfili§ nizkou

cenu, ktera by mohla byt diskutabilni. Je otazkou, zda je sluzba dostate¢né kvalitni.

Tabulka ¢. 3: Cenova nabidka v oblasti neadresné reklamy (1 ks/2 g) — 2. varianta

Operator Varianta ¢. 2
Zakladni cena Celkova cena Celkova cena
v K¢ (bez DPH) v K¢ (bez DPH) v K¢ (s DPH)
CP, s.p. 0,44 15 400 18 326
TNT Post CR s.r.o. 0,27 9 450 11 245,50
grétis S.r.0. 0,22 7700 9163
Ceska distribuéni
a.s. 0,30 10 500 12 495
Mediaservis s.r.o. 0,38 13 300 15 827

Zdroj: autor
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Obrazek €. 5: Varianta ¢. 2 — cena za 2 g/35 000 ks

20 000 K¢+
18 000 K¢
16 000 K¢+
14 000 K¢+
12 000 K¢
10 000 K¢+
8 000 K¢+
6 000 K¢+
4 000 K&
2 000 K¢

Varianta €. 2 -cenaza2g/35000 ks

0 K¢+

CR s.r.o.

o
*
o
O

TNT Post
Gratis s.r.o.

Ceska
distribuéni

Mediaservis
r

m Varianta ¢. 2 Celkova
cena v K¢ (bez DPH)

@ Varianta ¢. 2 Celkova
cena vK¢ (s DPH)

Zdroj: autor

ZAKLADNI ZHODNOCENI] V2

Na zaklad¢ vyse uvedenych hodnot (viz tabulka €. 3, obrazek ¢. 5) 1ze konstatovat, ze
nejniz§i cenu vykazuje opét firma Gratis s. r. o., dale nasleduje TNT Post s. r. 0. CP v této

varianté vykazuje cenu nejvyssi, protoze zde nebyl dodrzen pomér pasma 70:30 (A/B).

Zakézka je uctovana za cenu pasma B.

Tabulka ¢. 4: Cenova nabidka v oblasti neadresné reklamy (1 ks/2 g) — 3. varianta

Operator

Varianta ¢. 3

Zakladni cena
v K¢ (bez DPH)

Celkova cena

Celkova cena

v K& (bez DPH) v K& (s DPH)

CP, s.p. 0,44 2200 2618
TNT Post CR s.r.o. 0,48 2400 2856
grétis S.r.o. 0,44 2200 2618
Ceska distribucni

a.s. 0,34 1700 2023
Mediaservis s.r.o. 0,38 1900 2261

Zdroj: autor
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Obrazek €. 6: Varianta ¢. 3 — cena za 2 g/5 000 ks

Varianta €. 3 -cenaza2g /5000 ks
3 000 K¢+
2 500 K¢+
2 000 K¢+
1500 Key m Varianta &. 3 Celkova
1 000 K¢ cena v K¢ (bez DPH)
500 K¢+ @ Varianta €. 3 Celkova
0 K&/ cena vK¢ (s DPH)
& o o € v
4 = = w852
R
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Zdroj: autor
ZAKLADNI ZHODNOCENI V3

Z varianty &. 3 vyplyva, Ze nejzajimavéj§i cenu nabizi (z pohledu zakaznika) Ceské

distribuc¢ni spolecnost, a. s. a Mediaservis, s. 1. 0.

V ramci cenového shrnuti je nezbytné poznamenat skutecnost, ze cenové kalkulace
jednotlivych operatort se lisi podle odliSnych parametrii urcujici hranici ceny za kus, ¢i za
celou zakazku. Zakladnim atributem je po¢et domacnosti napi. Ceska distribucni, a. s.
segmentuje roznos do tfi skupin — na mésta nad 2 000 ks (pasmo A), obce v rozmezi

1 000 az 2 000 ks (pasmo B), malé obce pod 1 000 ks (pasmo C).

CP kalkuluje cenu do dvou skupin a to na vybrand mésta, P. O. BOXY (pasmo A)
a v druhé skupiné jsou prevazné malé obce (pasmo B). V Obchodnich podminkach CP je
uveden seznam vybranych mést, nebo je podrobny pichled obci ke stazeni na internetovych

strankach CP.
Zakladni parametry urcujici cenu:

e pocet domacnosti v obci (Clenime na pasmo A, pasmo B, pfipadné u konkurence
i pasmo C),

e hmotnost za kus (u konkurence i velikost).
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Tabulka ¢. 5: Porovnani cen v roce 2008 a 2009 — zakladni cenaza 2 g

Zdroj: autor

Operator Rok 2008 Rok 2009

1. varianta 1. varianta

v K¢ (bez DPH) v K¢ (bez DPH)
CP, s.p. 0,21 0,22
TNT Post CR s.r.o. 0,19 0,20
grétis S.r.o. 0,19 0,16
Ceska distribuéni
a.s. 0,21 0,20
Mediaservis s.r.o. 0,24 0,21

Obrazek €. 7: Porovnani cen v roce 2008 a 2009 — zakladni cenaza 2 g

Zdroj: autor

Porovnanicen v roce 2008 a 2009 -cenaza2g

0,25
0,20
0,151
0,10

0,05+

0,00+
v K¢ (bez DPH)

Rok 2008

v K¢ (bez DPH)
Rok 2009

mCP, s.p.

®m TNT Post CR s.r.0.

0O Grétis s.r.o.

0 Ceska distribugni a.s.
m Mediasenis s.r.o.

ZHODNOCENI CEN V ROCE 2008/2009

Cenové srovnani (platné pro prvni variantu) pro rok 2008 a 2009 (viz tabulka €. 5.,
obrazek ¢&. 7) ukazuje, ze CP a spole¢nost TNT Post CR mirné& v roce 2009 podrazily oproti

zbyvajicim tfem konkurenénim subjektim (Gréatis, s. r. o., Ceska distribu¢ni, a. s.,

Mediaservis, s. 1. 0.), ktefi cenu za sluzbu snizili.

2.6 Kbyvalita

Kvalita (jakost) je dana souhrnem vlastnosti, které jsou vyrobcem ¢i poskytovatelem

sluzby deklarovany napt. rychlosti, spolehlivosti. S kvalitou sluzby neadresné distribuce tizce

souvisi 1 poskytovani doplikovych sluzeb.
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Mezi zékladni dopliikové sluzby patii:
e geomarketing,

e kontrola kvality.

2.6.1 Geomarketing

Geomarketing je elektronické zobrazeni udajii ze zakaznickych prizkumi ve formé
geomap. Tyto mapy jsou interaktivni, kde klicovym tidajem je adresa zdkaznika, do mapy lze

zanést sociodemografické, ¢i jiné marketingové udaje napt. pohlavi, vék, frekvence nakupu,

aj.1

Geomarketingova skladba sestava z:

e zdroje (geomarketingové vstupy):
— mapy (administrativni, technické, obecné geografické, specidlni),
— data (vlastni sbéry ptes distribucni sit’, zdkaznicka data, data z vyzkumii),
— technika,

e analyzy (geomarketingové vystupy),

e syntézy (zavéry a doporuceni).

Cilové oblasti muZeme vybirat také pomoci:

e plosné distribuce — smysl plo$né distribuce je zasdhnout co nejvétsi pocet
domacnosti v urcité oblasti,

e selektivni distribuce — ktera se realizuje na zaklad¢ dostupnych externich udajt
(socio-demografickd data, nezaméstnanost, mzdy, zivotni styl, ndkupni chovéni)
v kombinaci s internimi daty klienta,

e profilové distribuce — jedna se o individudlni distribuci, ktera je vykonavana

,headresné* podle seznamu recipientd.

' Ceskd distribucni a. s. — O spolecnosti [online]. 2008 [cit. 2009-05-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.distribucni.cz/>.
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Obrazek ¢. 8: Geomarketingové analyzy

Zakaznicka analyza
(PSC analyza)

Mapy: PSC hranice, tématické mapy z obratu a z poctu zakaznikd
Data: pocty domacnosti, pocet zakaznikd, vyse uUtraty

Zavér: nalezeni jadrovych (primarnich) oblasti (nakupuji v marketu vzdy) a latentnich
(sekundarnich) oblasti

Zdroj: SENOHRABEK, Jan. Geomarketing pro neadresny mailing. In Konference Letak/Neadresny mailing
v Praze dne 15. 6. 2009. 2009

2.6.2 Kontrola kvality
Kontrola kvality je nejcastéji provadéna prostiednictvim tii kontrolnich mechanismi:

e vlastni sit¢ kontrolora (vlastnimi zaméstnanci),
e externimi kontrolami (spole¢né se zaméstnancem zadavatele),

e specializovanymi kontrolnimi agenturami.

Kontrola kvality distribuce je provadéna vzdy nejpozdéji do dvou kalendainich dnt po

ukonéenti distribuce.

V ramci sluzby neadresné distribuce CP povazuje za splnéni objednavky, piipadné
smlouvy, pokud alespoit 90 % zasilek je v ptisobnosti adresni posty bezchybné dorugeno. CP
praktikuje kontrolu interni a externi. Interni kontrola spo¢iva v ovéteni spravnosti rozdéleni
letakti do pasem podle objednavky a v namatkové kontrole domdacnosti. Externi kontrola se
uskutecniuje vétSinou na prani zadavatele, kde kontrolu roznosu provadi zaméstnanec posty

spole¢né se zaméstnancem zadavatele.

Pokud roznaska nebyla provedena fadn¢, vraci se podavateli cena za sluzbu. (PoStovni

dorucovatel je umérné k prestupku potrestan napt. srazkou ze mzdy.)

Konkuren¢ni operatofi pouzivaji nckolikastupfiové kontroly kvality distribuce. Pro

zajisténi kvality vyuZzivaji nejmodernéjSi technologické procesy (viz kapitola 3.2.1). Za
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nekvalitni distribuci povazuji to, ze doru¢ovany letak si v kontrolované oblasti pamatuje méné
nez 90 % dotazovanych obcanil. Za nekvalitni roznos se také povazuje distribuce pied 1 po

fadném objednaném terminu uvedeném v objednavce distribuce.

Adresati, ktefi si reklamni material nepfeji a dali to zfetelnym zpisobem najevo (napf.
na domovni schrance je napsano, nebo nalepeno ,,Nevhazovat letaky*, ti jsou od zaplavy
letakti zprosténi. Konkuren¢ni operatofi, protoze nemaji piistup ke vSem bytovym schrankam,

maji ve svych smlouvéch oSetfeny ,,uzamcené vchody.*

Praxe ukazuje, ze zadavatel¢ svych zakazek nedivéiuji jednotlivym distribu¢nim
firmadm, Ze reklamni materidly kvalitné doru¢i podle pfedem sjednanych podminek.
Neptesvédci je ani deklarovana kvalita distribuénich firem — 90 % roznesenych letdkli do
domovnich schranek a sami pfichazi se svymi tfeba jen psychologickymi opatienimi. Na
obrazku ¢. 9 je vizitka, kterd byla pfikladana firmou tisknouci letdky k expedovanym
zasilkam. Toto opatieni mélo pozitivni psychologicky dopad na personal ptichazejici do styku

s letdkovymi zasilkami.

Obrazek ¢. 9: Kontrolni vizitka

Zdroj: autor

Kontrolu kvality neadresné distribuce v Cesku zaji§tuje nezavisld a objektivni
spolecnost Prospea, s. r. 0. Systém spolecnosti Prospea je zalozeny na sbéru dat v terénu
Skolenymi tazateli bezprostiedné po distribuénim terminu. Dale spolecnost Prospea
vypracovava statistiky a piehledy o GspéSnosti ruznych reklamnich strategii
a specialnich akci. Mezi dal$i sluzby této firmy patfi cenovy monitoring, s¢itdni schranek,
zakaznické prizkumy. Spole¢nost tvoii celonarodni sit’ externich spolupracovnika s riznymi
druhy specializace a sit' supervisori zabezpecujici kontrolu a zpétnou vazbu. Obchodnim

partnerem spolecnosti je (v rdmci hodnocenych spolecnosti) firma Mediaservis, s. 1. 0.

Nabidku kontrolniho vyzkumu realizuje také mezindrodni spole¢nost Focus, ktera jiz

zajist'uje audit neadresné distribuce na Slovensku a Median, s. r. 0., jehoZ systém by mél byt
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v soucasné dobé ve fazi testovani."”” Firma Focus je v ramci Evropy kli¢ové spolecnost, ktera

se zabyva vyzkumem trhu, I'T poradenstvim i1 kontrolou prospektti.

2.6.3 Srovnani z hlediska kvality

Je obecnym pravidlem ze, kvalita je povazovana za hlavni konkuren¢ni vyhodu.
U konkurencnich firem je vyhodou, Ze maji na svych internetovych strankach poptavkové
formuléte, které si mlize zakaznik stdhnout nebo rovnou vyplnit a elektronicky zaslat. Vse je
feSeno bez nutnosti navstévy na pobocce. Soucasny a budouci svét je postaven prevazné na
komunikaci pies internet. Lidem tato forma komunikace vyhovuje, internet se stava
dostupnym, nejrychlej$im a pohodlnym komunikacnim kanalem. Co je nejdulezitéjsi, internet

Setfi kazdému Cas a penize.

Kvalitu poskytované sluzby zvySuji dopliikové sluzby. VSechny srovnavané
spoleCnosti  vyuzivaji systém geomarketingu k efektivnimu naplanovani distribuce
a k podpore prodeje. CP doposud tuto sluzbu neposkytuje. V oblasti kontroly kvality

distribuce maji vSichni konkuren¢ni operatoti vypracované vicestupniové kontroly.

Porovnat kvalitu poskytované sluzby mezi jednotlivymi operatory (TNT Post, s. 1. 0,
Gratis, s. r. 0., Ceska distribu¢ni, a. s., Mediaservis, s. r. 0.) pomoci dotazniku je tézko
proveditelné, protoze majitel domovni schranky nepozna, kterd spolecnost distribuci zajistuje.
Zato zadavatel zakazky si namatkovou kontrolu miize zjistit sdm (napt. odezvou zakaznikil na
informace v letdku), nebo kontrolou sjednanou u firmy, kterd zajistuje kontrolu prospekta.
Obecné ale miizeme vyvodit zavér, ze zadavatel zistava u toho operatora, ktery poskytuje tu

nejlepsi kvalitu.

2.7 Analyza SWOT

Nazev Analyza SWOT pochazi z pocatecnich pismen anglickych slov:

e Strengths (Silné stranky),

e Weaknesses (Slabé stranky),
e Opportunities (Ptilezitosti),
e Threats (Hrozby).

15 Prospea s. r. o. — Profil spolecnosti [online]. 2008 [cit. 2009-10-26]. Dostupny z WWW:
<http://www.prospea.cz/>.
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Analyza SWOT vznikla v 60. letech 20. stoleti. Jeji zakladatel Albert S. Humphrey

ptsobil ve vyzkumném institutu ve Standfordu.

Cilem analyzy SWOT je ur€eni pozice firmy na trhu. Zaklad metody spociva
v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktort, které jsou rozdéleny do Ctyt vyse uvedenych
zékladnich skupin.'® Silné stranky ptedstavuji vyhody oproti konkurenci na trhu neadresné
distribuce. Slabé stranky pfedstavuji nevyhody oproti konkurenci na trhu neadresné
distribuce. Analyza pfilezitosti a hrozeb je nazyvana analyzou vné&jSiho prostfedi. S pomoci

analyzy je mozné nalézt problémy nebo nové moznosti ristu spole¢nosti.

SWOT analyzu je mozné vyuzit i jako nastroj pro stanoveni strategie spolecnosti.

Moznosti vedeni strategie rozdélujeme na:
e MAX-MAX (maximalizaci silnych stranek — maximalizovat piilezitosti),
e MIN-MAX (minimalizaci slabych stranek — maximalizovat ptilezitosti),
e MAX-MIN (maximalizaci silnych stranek — minimalizovat hrozby),

e MIN-MIN (minimalizaci slabych stranek — minimalizovat hrozby)."”

2.7.1 Analyza SWOT CP

Pomoci analyzy SWOT nasleduje identifikace silnych a slabych stranek CP, véetné

hrozeb a ptilezitosti k ur€eni pozice na trhu (viz diagram — ptiloha ¢. 15).

e SILNE STRANKY (ANGL. STRENGTHS):
— dlouholeta tradice,
— dominantni postaveni v CR,
— schopnost pokryti celého tizemi CR,
— pravidelnost nabizenych sluzeb,
— kvalifikovani pracovnici,
— kvalitni technické zazemi,

— financni stabilita podniku.

16 Wikipedia. Oteviend encyklopedie — Letdk [online]. 2009 [cit. 2009-07-24]. Dostupny z WWW:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Let%C3%A1k/>.

" Viastni cesta — Akademie [online]. 2009 [cit. 2009-11-13]. Dostupny z WWW:
<http://www.vlastnicesta.cz/akademie/marketing/marketing-metody/swot-analyza/
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e SLABE STRANKY (ANGL. WEAKNESSES):
— S$patna vnitini komunikace,
— slozitd organiza¢ni struktura,
— slozita prepravni cesta (nékolikerd manipulace a prekladka s materidlem),
— zajisténi distribuce pouze ve dnech (pondéli-patek),
— nizk4 moznost vyuziti cenovych slev,
— sluzba bez doplitkovych sluzeb.
e PRILEZITOSTI (ANGL. OPPORTUNITIES):
— posilovani pozice na trhu,
— pruzné reakce na pozadavky zakaznik,
— objednavky pfes internet,
— vyuziti statni legislativy,
— osloveni novych zdkaznickych segmentd,
— ndrast poptavky po neadresné distribuci.
e HROZBY (ANGL. THREATYS):
— cenove valky,
— ekonomicky vyvoj,
— vstup agresivni zahrani¢ni i tuzemské konkurence,
— rist nédkladt na produkt,
— globalni recese a jeji dopad na trh neadresné distribuce (napf. ztrata

zakaznika).

2.7.2 Analyza SWOT Gritis, s. r. o.

Pomoci analyzy SWOT nasleduje identifikace silnych a slabych stranek Gratis, véetné

hrozeb a pfilezitosti k urceni pozice na trhu.

e SILNE STRANKY (ANGL. STRENGTHS):
— dynamicka spolecnost,
— pravidelnost nabizenych sluzeb,
— monitoring distribuce.
e SLABE STRANKY (ANGL. WEAKNESSES):
— firma bez tradice na trhu v CR,

— nemad 100 % pfistup k domovnim schrankdm,
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— mala sit’ tradi¢nich zdkaznikd.
e PRILEZITOSTI (ANGL. OPPORTUNITIES):
— vytvofeni stabilni klientely,
— narust poptavky po neadresné distribuci.
e HROZBY (ANGL. THREATS):
— cenove valky,
— vstup agresivni konkurence,
— svetova krize a jeji dopad na trh neadresné distribuce (napt. ztrata
zakaznika),

— ztréta jiz ziskanych zakaznikd.

2.7.3 Analyza SWOT TNT Post CR, s. r. o.

Pomoci analyzy SWOT nasleduje identifikace silnych a slabych stranek TNT Post CR,

vcéetné hrozeb a pfilezitosti k urceni pozice na trhu.

e SILNE STRANKY (ANGL. STRENGTHS):

— nejvice zakazek v neadresné distribuci,

— dominantni postaveni v CR,

— schopnost pokryti celého tizemi CR,

— pravidelnost nabizenych sluzeb,

— kvalifikovani pracovnici,

— internetova komunikace,

— kvalitni technické zazemi,

— mezinarodni piisobnost.
e SLABE STRANKY (ANGL. WEAKNESSES):

— firma bez tradice na trhu v CR,

— nemad 100 % pfistup k domovnim schrankam.
e PRILEZITOSTI (ANGL. OPPORTUNITIES):

— posilovani pozice na trhu,

— osloveni novych zakaznickych segmentt,

— narust poptavky po neadresné distribuci.
¢ HROZBY (ANGL. THREATS):

— cenové valky,
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— vstup agresivni konkurence,

— celosvétova krize a jeji dopad na trh neadresné distribuce.

2.7.4 Analyza SWOT Ceska distribuéni, a. s.

Pomoci analyzy SWOT nasleduje identifikace silnych a slabych stranek Ceské

distribucni, véetné hrozeb a piilezitosti k ureni pozice na trhu.

e SILNE STRANKY (ANGL. STRENGTHS):
— silné postaveni v CR,
— schopnost pokryti celého Gizemi CR,
— pravidelnost nabizenych sluzeb,
— internetova komunikace,
— garance kvality (n€kolikastupiiova).
e SLABE STRANKY (ANGL. WEAKNESSES):
— firma bez tradice na trhu v CR,
— nemad 100 % pfistup k domovnim schrankam.
e PRILEZITOSTI (ANGL. OPPORTUNITIES):
— posilovani pozice na trhu,
— osloveni novych zakaznickych segmentd,
— nartst poptavky po neadresné distribuci.
e HROZBY (ANGL. THREATS):
— cenové valky,
— vstup agresivni konkurence,
— svetova krize a jeji dopad na trh neadresné distribuce (napf. ztrata

zakaznika).

2.7.5 Analyza SWOT Mediaservis, s. r. 0.

Pomoci analyzy SWOT nésleduje identifikace silnych a slabych stranek Mediaservis,

vcéetné hrozeb a prilezitosti k urceni pozice na trhu.

e SILNE STRANKY (ANGL. STRENGTHS):
— silné postaveni v CR,
— schopnost pokryti celého izemi CR,

— pravidelnost nabizenych sluzeb.
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e SLABE STRANKY (ANGL. WEAKNESSES):
— firma bez tradice na trhu v CR,
— nema 100 % pfistup k domovnim schrankam,
— nejkratsi ptisobeni na trhu v CR.
e PRILEZITOSTI (ANGL. OPPORTUNITIES):
— posilovani pozice na trhu,
— zaméfit se na specifické pozadavky zakaznikd,
— ndrast poptavky po neadresné distribuci.
e HROZBY (ANGL. THREATS):
— cenové valky,
— vstup agresivni konkurence,
— svetova krize a jeji dopad na trh neadresné distribuce (napf. ztrata

zakaznika).

2.8 Mezinarodni srovnani

V této bakalarské praci za zminku také stoji porovnani vztahu domacnosti k letakovym
kampanim maloobchodnich fetézcti v ramci stfedni a vychodni Evropy. Podle vysledka
mezinarodniho prizkumu spotiebitelského chovani SHOPPING MONOTOR CENTRAL
& EASTERN EUROPE (INCOMA Research + Gfk Group) viz obrazek & 10 — CR,
Bulharsko, Chorvatsko, Polsko, Rumunsko, Srbsko, Slovensko, Slovinsko, Ukrajina
zastoupena Kyjevem, Rusko zastoupené Moskvou a Petrohradem jsou vtomto regionu
letdkové kampané stile vyznamnéj$i formou komunikace, vyuzivanou predev$im velkymi
nadnarodnimi fetézci. Nejvétsi dopad maji tyto aktivity na slovenském trhu, kde 92 %
domécnosti dostava do schranek letaky a rekordnich 82 % domécnosti letdky maloobchodnich
fetézct prodita. V CR (87 % domacnosti dostava letaky), v Kyjevé byla zaznamenana vysoka
uroveni zadnosu (88 %) a v Chorvatsku (84 %). Naopak v Srbsku a v Bulharsku nedosahuje ani
urovné 40 %. Velky nevyuzity potencidl kovlivnéni zékaznikli existuje v zemich
s nadprumérnym podilem domacnosti, které letaky sice dostavaji, ale nectou. Tato skupina je
vyznamna piedeviim ve Slovinsku (24 %), Polsku (22 %) a Chorvatsku (20 %).'* Je zde

dobré zminit, ze nadklady na rozneseni mil. letakii v CR jsou zpravidla tfikrat az osmkrat nizsi,

18 CABAL, Pavel. Vztah ceskych domacnosti k letdkovym kampanim maloobchodnich fetézct
pohledem vyzkumu Shopping Monitor. In Konference Neadresna mailing 2008. 2008
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nez je tomu b&zné v Holandsku, Némecku, Portugalsku, Spanélsku nebo v Recku. V fadé
zapadoevropskych stati véetné CR probiha cenova valka distribuénich spole¢nosti, ktera cenu

za roznos letdkd stale snizuje.

Obrazek ¢. 10: Vztah k letdkovym kampanim — stfedni a vychodni Evropa
VZTAH K LETAKOVYM KAMPANIM - STREDNI A VYCHODNI EVROPA
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Zdroj: CABAL, Pavel. Vztah ¢eskych domacnosti k letdkovym kampanim maloobchodnich fetézcti pohledem
vyzkumu Shopping Monitor. In Konference Neadresny mailing 2008. 2008

Vymezeni organizace dorucovani v SR:
Slovenska posta a. s. zabezpecuje neadresné dorucovani jako doplné¢k k adresnym
zasilkam. Slovak Mail Services a TNT Post Slovensko, s. r. 0. maji v regionech vlastni

zaméstnance, ktefi fidi svoji sit’ doruCovatelt. Firma Kolos a Slovenska distribuc¢ni s. r. o.

zabezpecuje distribuci pomoci subdodavatelt, kteti pro né v jednotlivych regionech dorucuji.
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3  Navrh a zhodnoceni provedené analyzy v oblasti neadresné

distribuce reklamnich zasilek z pohledu Ceské posty, s. p.

Nutnosti kazdé firmy i CP je pravidelné zjistovani prognoz trhu a neustalé odhadovani
budouciho vyvoje ekonomiky. Na zdkladé¢ dlouhodobého sledovani trhu, marketingového
vyzkumu a srovnavaci analyzy je ¢aste¢né¢ mozné vysledovat budouci trendy. Vysledkem je
zvySeni konkurenceschopnosti, zachovani a posileni pozice na trhu. V soucasné dobé
ekonomické krize miizeme hovofit o tom, e CR uz méla svijj vrchol v poétu dodanych letaka
do domovnich schranek za sebou. Pocet letakii do schranek mirné klesa a je otazkou, zda je
mozné v brzké dobé€ ocekévat dalsi regresi silné viny propagace timto typem média. Rozmach
digitdlnich technologii a internetové reklamy stile roste, ale dokud nebude tato forma
propagace vyuzivana vétSinou obyvatelstva, letaky ze schranek jen tak rychle nezmizi. Letaky

plni svoji funkci velmi dobie.

Uc¢inek letdkovych kampani je znacny, podle grafu umisténém v piiloze 10 B je jasné,
ze navstévnost fetézell piimo souvisi se znalosti nabidky z reklamnich letakli. Do budoucna

muzeme oCekavat, ze zadné velké zmény ve formé neadresné reklamy nebudou.

Na naSem trhu je reklamni letdk nejvice vyuZzivan obchodnim fetézcem Kaufland
(41 %), nejméné¢ pak firmou Coop (4 %). Spolecnosti Lidl, Tesco HM, Hypernova
a Penymarket vyuzivaji tento druh inzerce také ve velké mire. Podrobny graf k této tématice

je uveden v priloze ¢. 13.

Nejvice jsou letaky ovlivnéni lidé starSich vékovych kategorii nad 50 let, spise
s niz§im vzdélanim se stfedné vysokymi piijmy. Podrobny graf k tomuto tématu se nachazi

v priloze 12 A.

Lidé se nechavaji nabidkou neadresné reklamy ovlivnit velmi ¢asto. Vyjimkou jsou
lidé, ktefi letdky odmitaji (junk mail) z principii ekologickych nebo osobnich. Pres 60 %
obcani podle letakd nakupuje nebo si je alespon prohlizi a povazuje reklamni material za
informativni a zajimavy. Situace ovlivnitelnosti obcanii reklamnimi letaky je v ptiloze 14,
12Bav 11 B. V ptiloze 11 A je pak srovnani situace v CR s ostatnimi staty. Z grafu vyplyva,

ze CR patii mezi staty, kde se neadresna reklamni inzerce formou letaku hojné vyuziva.

Ke zhodnoceni situace jsou pouzity vysledky vyzkumu firmy INCOMA GfK, s. 1. 0.

(viz piilohy). Tato spoleénost tuzce spolupracovala s firmou TNT Post CR. Spoleénost
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INCOMA se specializuje na nékolik oblasti, které tvoii jeji klicové kompetence: obchod

a distribuce, chovani nakupujicich, regionalni analyzy, aj.

Moderni podnik musi dnes pod tlakem konkurence hledat cesty k tomu, aby snizoval
naklady i v oblasti neadresné distribuce. Tlak konkurence je relativni, protoze CP je silny
podnik. Piesto konkurence pro CP piedstavuje odliv nemalych finan¢nich prostiedkil. Kolik,

je mozno vypocitat podle odhadu.

Faktem je, Ze spolecnost TNT Post se na svych strankdch netaji svym 150 mil.
roznosem letdkd za kazdy meésic do posStovnich schranek. Piepocteno na penize je to
v zakladni sazb& CP (150 mil. x 0,22 = 33 mil./mésic a 33 x 12 = cca 396 mil./rok). Tato suma
a podet roznesenych letakil jasné vypovidaji, jak silny je TNT Post pro CP konkurent a kolik

unika CP penéZnich prostiedk.

CP musi také hledat potencialni uspory v ramci vnitini logistiky (napf. ve vozovém
parku, v expedici, v usporném vyuziti dorucovaci sité), ale to nepostacuje v dobé, kdy se

zvySuje nezaméstnanost a snizuje se kupni sila.

Reseni jak snizit ndklady se nachazi v uplatnéni logistiky u CP. Samotna distribuce
nepatii do logistickych ¢innosti, ale skladéa se z logistickych €innosti, po¢inaje zakaznickym
servisem (Customer service) pies vyfizovani objedndvek (Order processing), manipulaci
s materidlem (Material handling), dopravou a ptepravou (Traffic and transportation), véetné
zpétné logistiky (Reverse logistics), atd. V kazdé z téchto ¢innosti se naléza velky prostor pro
zlepSeni, zjednoduseni prace. Vysledkem aplikace logistiky u CP je udrzeni a uspokojeni
souCasnych zdkaznikli, sniZovani nékladi bez velkého snizovdni poctu zaméstnanch

a v neposledni fad¢ také inosnost prace.

Na zaklad¢ statistik, které jednotlivé posty vedou (zejména pocty kusti dodanych
letdkovych zasilek) je nutné ptihlédnout i k hmotnosti distribuovanych letdki. Na zaklad¢
tohoto vypoétu musi CP upravit vytizenost jednotlivych okrskii. Dal§i podminkou sniZeni
namahy poStovnich dorucovatelli je v potiebné mife vyuziti a piipadné zfizeni novych
odkladacich schran na dorucovacim okrsku. Odkladaci schrany jsou urceny i pro adresné

zasilky (napft. katalogy, brozury, aj.).

Pro postovni dorucovatelky je velice fyzicky ndro¢né pii narazovych sezonnich
reklamnich akcich zajistit v€asny roznos reklamniho materidlu. ReSenim je pfizpisobeni
firemni politiky napf. finanénim ohodnocenim personalu formou odmén. V ptipadé

mimotfadného navySeni materidlu je dalSim feSenim ulehCeni zatéze pracovniki vyuziti

47



brigadniki (napt. studentli). Vysledkem tohoto opatfeni by meéla byt tnosnost prace

postovnich zaméstnanc, ktefi ptijdou s letaky do styku.

3.1 Zakladni zhodnoceni

CP ma v soucasné dobé stabilni pozici na trhu neadresné distribuce. Nejvétsi podil na
trhu neadresné distribuce ma TNT Post. Tato spolecnost patii ke Spicce, kterd je na ceském
trhu v neadresné distribuci. Z pohledu CP je to jeji nejsilngjsi konkurent. Pak nasleduji
spole¢nosti Ceské distribu¢ni a Mediaservis. Posledni hodnocena spoleénost Gratis se snazi

svymi nizkymi cenami zvysit trzni podil na trhu.

Diivodem rozdilnosti cen u konkurencnich operatort je odlisny ptistup v cenovych
nabidkach a sluzbach. Manazefi téchto firem zohlediuji stalé klienty nebo velké zakazky
a pruzn¢ reaguji na pozadavky zékaznikl. Na zéklad¢ zjisténych udaji pomoci poptavkovych
formulara je t€zké odhadnout, do jaké miry jsou zjisténé udaje redlné (nepravdivé informace
vedou ke zkresleni zkoumaného trhu), ale byli poskytnuty zéstupci jednotlivych
konkuren¢nich subjektl. Dokazuji, Ze ceny jsou pohyblivé na zdklad€¢ aktudlni poptavky
a byvaji ¢asové omezené (viz cenové kalkulace). Zakladnim atributem vyse ceny je frekvence

podani, objem letakli a misto roznosu.

3.2 Zhodnoceni poskytované sluzby podle kvality

CP ma viceméné zajistény piistup ke viem domovnim schrankam a k P. O. Boxtm.
Oproti konkurenénim distributoriim jsou letdky vhazovany fadn¢ do domovnich schranek.
U konkurenc¢nich firem se setkavame s vhazovanim letdkl pod dvete ¢i vrata a do prijezdd,
protoze nemayji pristup do vSech domovnich objektli. Roznaseci konkurencénich firem obtézuji
svym zvonénim (na zvonky) u vchodovych dvefi a dozaduji se vstupu k domovnim
schrankam. Tento problém je patrny zejména u panelovych domu. Je pochopitelné, ze se
vlastnikiim bytii nelibi ,,buzeni* v brzkych rannich hodinach. I ztohoto pohledu je CP po

strance kvality lepsi nez konkuren¢ni operatofi.

CP ma velké rezervy v logistickém procesu, napt. ve slozité pfepravni siti, pifepraveé
reklamniho materidlu a v komunikaci mezi jednotlivymi stupni fizeni neadresné distribuce.

V logistice jsou i nadale do budoucna velké moznosti pro zlepSeni a zefektivnéni prace.

V oblasti neadresné distribuce je kvalita poskytnuté sluzby z 99 % zavisla na lidském

¢initeli. Pro konkuren¢ni operatory je obtizné nachazet levné a zaroven kvalitni pracovni sily,
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které¢ budou denné¢ kvalitné a bezchybné dorucovat do domovnich schranek velké mnoZzstvi
letaki. Zde ma CP primat vtom, ze své mnohostranné¢ proSkolené zameéstnance ma
1 profesionaln¢ oblecené do poStovnich uniforem. S touto skuteCnosti se mnozi operatofi

pochlubit nemtizou.

3.2.1 Navrhované feSeni pro oblast kvality poskytované sluzby

Inspiraci pro niZze uvedené navrhované feSeni je profesiondlné feSeny nabizeny
geomarketing u konkurencnich operatorti. Vzhledem k pfesnéjSimu dorucovani (zejména
neadresné distribuce) je vhodné se geomarketingovym oborem zabyvat. Je dobré mit co
zadavateli nabidnout, byt pfipraven na jeho individudlni ptani a mit pfipravena alternativni
feSeni mozného roznosu. V dobé krize a vramci uUspor investic vloZzenych do reklamy
muzeme ocekavat, ze zakaznici budou peclivé vybirat lokality roznosu. Na zékladé
geomarketingu je mozné pladnovat neadresnou distribuci selektivné, jak v meziregionech
(okresy, PSC), tak i mikroregionalné (poloadresné). U nékterych distribuénich firem se jedna
o placenou sluzbu, ktera neni zahrnutd v cenové kalkulaci. VSechny srovnavané spolecnosti

uz geomarketing poskytuji.

Dalsi rezervu ma CP v garanci kvality. Model kontroly kvality CP neni na takové
tirovni, jako tiistupiiovy model kontroly Ceské distribu¢ni. Tento model mtize byt pouzit u CP

nebo jeho modifikace. Pro ndzornost je model uveden nize.
Model tiistupniové kontroly kvality tvori:

e interni kontrolni systém (IKS) — jedna se o vlastni kontrolni systém distribuce,
ktery je provadén pravidelné a na vlastni naklady distributora,

o klientské kontroly — jde o kontroly kvality distribuce provedené po dohodé
s objednavatelem a za jeho ucasti, ptipadné ucasti jim povétené osoby,

e nezavisli inspektori.

Ceska distribu¢ni, a. s. vyuziva tyto $pickové technologické néstroje kontroly

procesu:

e kamerové systémy na skladech,

e GPS monitoring distribuce,

e digitalizace sbéru dat,

e geomarketingové zpracovani stavu distribuce,

e zékladni aplikace pro on-line sledovéani pribéhu distribuce,
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e technologie carovych kodu na zasilkach.

Vyznam kontroly neadresné distribuce je vyznaény pro poskytnuti kvalitni sluzby.
Tuto sluzbu by mél zptfevdzné vétSiny hradit ten, kdo kvalitu roznosu garantuje c¢ili

distributor.

CP nema zahrnutu garanci kontroly kvality, ani definici kvality v ,,Obchodni
smlouvé, respektive ve ,,Smlouvé o Roznéasce informacniho/propagacniho materiadlu“ oproti

Ceské distribu¢ni spolecnosti.

Dals$im uzite¢nym feSenim pro garanci kvality je ziskédni certifikatli, protoze zavedeni
certifikat pfindsi podstatné zvySeni diveéryhodnosti firmy a snadngjsi ziskavani novych

zakaznik.

Pro CP navrhuji stavét Gspéch nejen na tradici, ale i na snadné dostupnosti sluzeb.

Vhodné feSeni k tomuto Ucelu je zavedeni on-line poptavkovych formulaia.

DalSim nezbytnym krokem k ziskdni zdkaznika je vychéazet klientim vstfic formou
nejruznéjSich individudlnich cenovych nabidek (napf. individudlnimi zajimavymi slevami,
ptipadnym roznosem ve velkych méstech v sobotu a v ned¢li ¢i opakovanym roznosem, atd.).
Déle navrhuji vyuzit a aplikovat v praxi u CP metodiku CRM (Customer Relationship
Management). Cilem fizeni vztahu se zdkaznikem je ud¢lat vztah se zakaznikem nejen
ziskovym, ale zarovenl vzajemné prospéSnym a tento vztah udrzet, dokud bude pro ob¢ strany

(nejen ekonomicky) ptinosny.

3.3 Zhodnoceni poskytované sluzby podle ceny

Roznéska informacnich a propagacnich materiali patfi v ramci cenové politiky mezi
sluzby neregulované volné. Celd oblast je vystavena volné soutézi, cenotvorba vychazi

pfevazné z trznich podminek.

Pro vétsi prehlednost prace jsou zakladni zhodnoceni jednotlivych fiktivnich poptavek
uvedena pod tabulkami a grafy v kapitole 2. Celkové zhodnoceni poskytované sluzby podle
ceny mizeme definovat pomoci nésledujicich vét. Z uvedenych tabulek vyplyva, ze na prvni
zmény souvisejici se stagnaci trhu vlivem krize ekonomiky vroce 2009.
K nejmarkantnéjSimu rozdilu dochazi u varianty ¢. 2, kde se dostavame na polovi¢ni naklady

oproti cenové nabidce CP. CP je kromé varianty ¢. 3 cenové nejméné vyhodna, je vSak
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otazkou, zda je tento rozdil kompenzovan vyssi kvalitou poskytované sluzby. (Na trhu
neadresné distribuce se vyskytuje fada spoleCnosti napi. RozLet servis, ktera nabizi na svych
se za kazdou cenu snazi prosadit na trh nebo pfebrat zdkaznika konkurencni firmé. Tyto firmy
nehledaji odpovéd’ na otdzku, co je podnikatelska etika. Voli cestu tvrdého konkurenéniho
boje.) Je otdzkou, zda se necha dlouhodobé udrzet u tak nizkych cen kvalita poskytované
sluzby, protoze tyto ceny jsou stanoveny pod vynaloZené naklady. Ostatni nabidky firem jsou

pomé&rné vyrovnané.

3.3.1 Navrhované reSeni z hlediska ceny

Zpohledu CP je cena vsoudasné dob& srovnatelna scenovymi nabidkami
konkurencnich firem. Je na Skodu, Ze nema vice vhodnych nastroji k tomu, aby dokézala
pohybovat s cenou podle individualnich zakazek a ptizpisobovat se tak pozadavkim klientt.
Vhodnym néstrojem k dosazeni spokojenosti zédkaznika a flexibility podniku je zvySovani

pravomoci u manazeru.

Otazka stanoveni ceny za sluzbu je velmi citlivé téma, protoZe cena, volba metody
stanoveni ceny nebo slevy zceny hraje dalezitou roli pfi ziskavani zakaznikd. Zakaznik
piihlizi nejen k cené, ale predevsim ke komplexnosti, dostupnosti a kvalité poskytovanych

pfedevsim co nejvyssi hodnotu za co nejnizsi cenu.

Cenova politika se musi pfizpisobovat situaci na konkuren¢nim trhu, kde pfi
srovnatelné kvalité vyhrava nizsi cenova nabidka. Pti ptili§ vysoké cen¢ klesd poptavka a pfi
ptiliS nizkych cenach, konkurence zareaguje snizenim cen vlastnich sluzeb, coz vede

k ,,cenovym valkdm®, které miizeme hodnotit negativné.

3.4 Zhodnoceni analyzy SWOT

Pro urceni pozice na trhu a prehledné srovnani silnych a slabych stranek, ptilezitosti
a hrozeb byla u kazdé firmy provedena analyza SWOT. Z uvedenych analyz v kapitole 2
vyplyva, Ze nejsilngjsi stranky maji firmy TNT Post CR spole¢né s CP.

Z pohledu slabych stranek jsou na tom vsichni konkurenéni operatofi oproti CP
podobng. CP ma slabych stranek nejvice. U konkurenénich operatori jsou slabé stranky

vyvozené z dostupnych informaci, u CP vychazi z mnohaleté zkusSenosti a praxe. K tispé$nosti
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firmy a k tvorb¢ aktualnich srovnavacich analyz jsou dulezit¢ informace. Potfebné informace
lze ziskat zpltisobem zavedeni informacniho systému o konkurenci. Na ceském trhu figuruje
nckolik firem zabyvajici se monitoringem trhu a spole¢nosti. Hrozby se dotykaji vSech
konkuren¢nich subjekti stejné a otdzkou zlstava, ktera spole¢nost vyuzije pfileZitosti

k dosazeni zisku a spokojenosti zékaznika.

Realizaci navrhovanych feSeni (kapitola 3.6) v radmci sluzby neadresné distribuce by

mélo dojit k eliminaci slabych stanek a k posileni pozice podniku na trhu.

3.5 Zhodnoceni mezinarodniho srovnani

CP je clenem Svétové postovni unie (191 Elenskych statl). CP udrzuje pfevazné
mezinarodni vztahy s evropskymi poStovnimi operatory, ktefi jsou organizovani v tzv. uzsi

unii PostEurop.

Pro budoucnost CP je dilezité rozvijet mezinarodni vztahy, zajimat se o celosvétovy
rozvoj vSech sluzeb, které jsou spojovany s posStovnim obchodem. Zabyvat se problémy
jinych statfi, budovat s nimi pevné vztahy, umoziujici lepsi budoucnost CP. Dillezité je také
zapojovat se do diskusi, napt. pofadanim konferenci a mezinarodnich setkani za tcelem
vymeénovani zkuSenosti v oblasti poStovni problematiky a poskytovanych sluzeb vcetné
sluzby neadresné distribuce. CR je srdcem Evropy, zalezi hlavné na souasném vrcholovém
managementu CP, jak vyuZije moZnosti a schopnosti, které nabizi otevieny celosvétovy

obchod.

3.6 Celkové zhodnoceni a navrhovana reSeni

Na zéklad¢ vysledkl rozbor soucasného stavu je proveden realizovatelny navrh na
vylepSeni tak, aby sluzba mohla byt i nadale poskytovana a CP méla silnou pozici

v konkuren¢nim boji o zadkaznika.
Vysledkem prace jsou jednotliva navrhovana resSeni:

1. Aplikace logistiky v piepravé (napf. navaznosti, vyuzitelnosti a pruznosti
postovnich kurzl, zjednoduSeni piepravy, zlepSeni komunikace mezi vSemi
stupni fizeni neadresné distribuce).

2. Aplikace metodiky CRM (fizeni/sprava vztahu se zakaznikem) na CP.
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3. Analyzy a sledovani trhu, s pomoci stfenich Skol realizovat marketingové
vyzkumy chovani zakaznikd.
4. Zaméfeni se na prizkumy konkurence a hlavné aktudlnich potieb trhu.
5. Spoluprace s vysokymi Skolami zejména s Univerzitou Pardubice, protoze zde
je vyucovan obor: Management, marketing a logistika ve spojich.
6. Pomoci mechanizace:
— snizovat pracnost manipulace s propagacnim materialem,
— zkracovat dobu pottebnou k nakladce a vykladce post kurza.
7. Sledovat hmotnost celého objemu zasilek na doruceni vcetné reklamniho
materialu.
8. Zajistit kontrolu kvality — pomoci technologickych néstroji kontroly procest.
9. Zlepseni on-line komunikace se zakaznikem (viz elektronické poptavkové

formulare).

Ceska posta je nadnarodni operator, je soudasti propojeného evropského spoledenstvi.
Jejim tkolem je spolupracovat s Evropskou radou, hledat feSeni nejen pro doméci pidu, ale

inspirovat novymi moznostmi celou Evropu.

Snahou CP by tedy mélo byt fesit problémy lépe neZ konkurence. Dale je tieba
ptistupovat k zdkaznikiim individudlné obzvlast v soucasné dobé¢, ve které se snizuji naklady

na reklamu.

Z pohledu CP by bylo vhodné zaméfit se na usnadnéni a zaroven urychleni pfepravy
poStovnimi kurzy. M¢l by se zlepSovat cely distribu¢ni proces, nikoliv pouze piepravni
proces. Je dulezité zabyvat se celym systémem, tzn. i manipulaci s materidlem. Vyuzivat
mechanizaci a kontejnerizaci (napt. poStovni kontejnery, palety, ptepravni klece, aj.) pokud to
technicky, ekonomicky a provozné¢ umozni prostory post a vyuzivané¢ dopravni prostiedky.
Mechanizaci, kontejnerizaci a prepravni klece aplikovat zejména v hlavni piepravni siti
v ramci propojeni velkych post, kterymi proudi velké hmotné toky adresnych, neadresnych

a jinych postovnich zasilek (napt. obchodni baliky, profi baliky, obycejné baliky, aj.).

Letaky na paletach, v pfepravé postovnimi kurzy, je nutné spravné a bezpecné zajistit
pro lepsi prepravu ochrannymi foliemi. Nutnd je co nejaspornéj$i manipulace (nakladova,
fyzickd) a vytvoreni navazného systému distribuce. Dobie fungujici logisticky systém
uplatnény v distribu¢nich procesech neni realizovatelny bez informaéniho procesu. Nové

technologie umoznuji rychlé piedavani informaci, vedou ke sjednoceni a propojeni celé
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distribu¢ni sit€. Pro lepSi komunikaci by poSty mély byt propojeny bezpecnymi
telekomunikacnimi sitémi, nejen telefonem, faxem, on-line servisem, ale také internetem

(systémem pro piedavani digitdln¢ upravenych zprav).

3.7 Predpokladany vyvoj CP

CP pokratuje v nastartovaném procesu restrukturalizace podniku s cilem pfetvoreni
statniho podniku na akciovou spolecnost se 100 % vlastnictvim stdtu. Zména pravni formy je
nezbytnou podminkou pro ukonceni dlouhodobého procesu liberalizace evropskych trhi.
Podle smérnice 2008/6/EC je uréen nejzaz§i termin liberalizace v CR a ostatnich statd do
31. 12. 2012. Do tohoto data musi zptistupnit konkurenci 1 listovni zésilky do 18 K¢ a 50 g,
pro které ma CP poStovni vyhradu. Rozsah tohoto poitovniho opravnéni je stanoven
v nafizeni vlady €. 512/2005 Sb., podminkou pro udé€leni vyhrady je povinnost poskytovat

zakladni po§tovni sluzby na Gizemi CR za srovnatelnych podminek a v piedepsané kvalité.

Pro CP vzniknou nové pfilezitosti a hrozby. Hrozbou ¢&islo jedna je vstup silné
konkurence ze strany zahrani¢nich firem, na kterou se CP musi pfipravit vyuzitim vSech
svych moznosti.

V ramci sluzby neadresné distribuce, ktera je vystavena volné soutézi jiz od vstupu CR
do EU, mame zkuSenosti s tim, Ze se vstupem zahrani¢ni konkurence se dostavil vétsi tlak na
kvalitu a cenu distribuce. ZkuSend mezinarodni spolecnost TNT Post vyuzila vSech svych
znalosti, zkuSenosti a své silné finanéni zékladny a ziskala nejvétsi podil na trhu i v CR. Pro
CP a pro celkovy ekonomicky vyvoj v CR jsou to zbyte¢né velké finanéni ztraty, které nejsou
dostateéné v ramci eské ekonomiky vyuZity. Je otazkou, zda a jak je CP pfipravena na
pfeménu v akciovou spolecnost, jak je upravena legislativa pro vstup zahrani¢ni konkurence
na Cesky trh. Je nutné se touto otazkou zabyvat, protoze se jedna o budoucnost cca 35 000
zaméstnanctl a zhruba 3 300 pobocek, které zajist'uji socialni sluzby ,,pohodli* vS§em obaniim

v CR. Zde bude nezbytna spoluprace s vladou CR, protoze jde o velice ozehavé téma.

Je piekvapivé, ze v dobé globalni krize CP v roce 2009 planuje investovat 2 005 mil.
K¢, coz predstavuje velky rozdil oproti lofiskému roku, kdy bylo investovano do rozvoje 663
mil. K¢. Je otazkou, zda to neni za soucasné situace zbytecné plytvani penéznimi prostiedky,
které budou vbudoucnu chybét jinde! Je patrné, 7e CP bude nejspi§ pracovat
s marketingovymi rozpocty jako s investicemi, nikoliv jako s ndklady a to by mohlo mit

pozitivni vliv na jeji vyvoj.
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Zaveérem této podkapitoly je vhodné pripomenout, ze v krizi lze ziskat, ale 1 ztratit

trzni podily daleko rychleji nez v dob¢ finan¢ni stability a jistoty.

3.7.1 Predpokladany vyvoj v oblasti neadresné distribuce

Na zacatku této podkapitoly je dilezité zminit fakt, pro¢ je letdk uziteCny, proc je
vyhleddvanou reklamou? ProtoZe je univerzalnim nastrojem reklamy, ktery si klade za cil
naldkat spotiebitele (zdkazniky) do svych obchodi, podniki, bank, aj. Jakmile se jiz nachazi
zakaznik v prodejné, je zde uz velky predpoklad k tomu, ze zde bude provedena koupé¢, ¢i
sjednan obchod. Podle dostupnych &isel pfipada v CR v praméru 16 ks letdkt na domacnost
za tyden, zatimco ve vyspélych evropskych statech toto Cislo ptfesahuje dvacitku (napf.
Holandsko 28, Rakousko 24)."” Dalii vyhodou tohoto zpiisobu reklamy je, Ze si majitelé
postovnich schranek zvyknou na pravidelné informace o slevach v daném nékupnim stfedisku
ve své nejblizsi lokalit¢. Neda se zpochybnit to, ze tento druh reklamy patii mezi cenové
dostupné a jde o velmi u¢inny druh reklamy. MiiZze ho vyuzit jak maly zivnostnik, tak velka
firma nebo vefejné spravni organy za ti€elem informovat obyvatele o aktualnim spoleCenském
déni. Dalsi pfednosti je zaruka kvality. Kazdy letdk se dostane ve sjednany den do kazdé
domacnosti. Tento druh reklamy mtzeme povazovat za spolehlivou, ackoli ne vSichni lidé

mayji o letdky ve svych schrankdch zajem a ne vSichni je ¢tou.

V blizké budoucnosti nedojde v oblasti distribuce k ptevratnym zméndm. Tato
reklama velmi ucinné plisobi na spotiebitele, proto bude i nadale vyuZzivana potravinovymi
a jinymi obchodnimi fetézci (hypermarkety, supermarkety). Oblast neadresné reklamy je plné
konkurenéni (dopady krize se uZ pIné projevily), ale pokud bude CP udrZovat dobré vztahy
s nejvetsimi a zaroven nejlepsimi klienty, bude spolehliva, ptizplisobiva a ochotna poskytovat
zajimavé slevy, nebudou mit klienti velky divod ptfechazet ke konkurenci. Konkurenéni

partneii mohou CP motivovat k lep$im a kvalitngjsim sluzbam, lep§imu image, aj.

S rozvojem internetové komunikace firmy davaji k dispozici své letdky k prohlédnuti
na specialni internetové stranky napt. <http://www.iletaky.cz> Na této adrese si klient mize
listovat letdky nékterych firem nebo jsou letdky k dispozici pfimo na internetovych strankach

maloobchodnich firem (napf. Tesco Stores CR a. s.).

Maloobchodni potravinovy fetézec Lidl Ceska republika v. o. s. ma na svych

internetovych strankach formulaf na objednani letakii. Prostfednictvim e-mailu dvakrat tydné

1 Ceska distribucni a. s. — Prehled o trhu [online]. Praha [cit. 2009-05-04]. Dostupny na WWW:
<http://www.distribucni.cz/>.
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informuje své zakazniky, ktefi si preji dostavat reklamu, o aktudlnich nabidkach. Je to zpisob,
ktery jist¢ dalSi maloobchodni fetézce napodobi, protoze je levny, neobtézuje

a hlavné informuje.

V delsim casovém horizontu zifejm¢ dojde k prehodnoceni zplsobu fungovani

marketingovych strategii, k uspote vSech Cinitelti a k hledani novych cest.

S rozvojem informacnich technologii, pfevazné internetu, dojde k propojeni post.
Timto krokem se efektivné, rychle a usporné bude fidit neadresna distribuci, ale také cely
chod posty. Zaroven internetové propojeni usnadni komunikaci v tak rozsahlém prostoru, jako
je celé uzemi CR. Uspoii se naklady spojené s vétsi legislativou, aj. Digitalni komunikace ma

po celém svéte zelenou.

Spolehliva alternativa navrhu feseni pro CP miize byt definovana pomoci véty prof.

Ing. Jaromira Vebera, CSc z VSE:

,, Konkurenci nelze pordzet velikosti, ale predstihnout se musi myslenim.

Pokud tato alternativa nestaci, pak muze byt vyuzito synergického efektu, ktery lze

vyjadfit heslem:

,, Co jeden nemiize, Ize ve spolupraci s ostatnimi vyresit. *
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Zavér

Ve své praci jsem hodnotila na zakladé korelace mezi cenou a kvalitou sluzby
poskytované zakaznikéim, porovnavala jsem kvalitu servisu CP s kvalitou konkurenénich
firem. V oblasti cenovych nabidek je CP oproti konkurenénim operatorim znevyhodnéna,
protoze manazeii konkurencnich firem mohou nabizet zvyhodnéné ceny s ptihlédnutim na
podminky trhu, velikost klienta a jiné okolnosti, jednaji flexibilné. Nasi konkurenti maji na
Spickové urovni zpracovany geomarketing, ktery jim umoziuje poskytnout pro své zakazniky
kvalitn€j$i sluzbu. Konkurence ma obchodnéjSiho ducha, vyuzivd vkusnych reklamnich

predmétli, mizeme ji pfiznat, ze je o krok vpied a vyuziva 1épe i zkuSenosti ze zahranici.

Stéle plati a platit bude, ze letdkova zéasilka ma 1 v digitdlnim svété své nezastupitelné
misto a budoucnost. Ukolem z pohledu CP je podporovat a propagovat distribuci neadresného
roznosu, soutézit s naSimi konkuren¢nimi operatory a ptispet k rozvoji obchodu. Problémem
jsou cenové valky mezi poskytovateli sluzeb, které maji vybudované urcité postaveni. Je
otazkou, kam az se necha stlacit cena a zaroven se nedostat pod uroven nakladi vynalozenych

na tuto sluzbu.

Jak jiz bylo naznaceno, situace z pohledu CP neni idealni, chybi ji koordinace &innosti,
flexibilita a schopnost reagovat na vzniklé situace. Dullezita je rychla a presna reakce na
vyfizovani pozadavka zakaznika. U konkuren¢nich firem spatfuji vyhodu, ze maji na svych
internetovych strankach poptavkové formulare, které si mize zakaznik stdhnout nebo rovnou
vyplnit a elektronicky zaslat. VSe je feSeno bez nutnosti navstévy na pobocce. Soucasny
a budouci svét je postaven prevazné na komunikaci ptes internet. Internet se stava dostupnym
a nejrychlejsim komunika¢nim kanalem. Nejen proto musi byt vSechny faze jednani se

zakaznikem na Spickové urovni.

Problémy spojené piimo s provozem poSty je tieba feSit individudlng. Je nutné
reagovat na vzniklé situace. Napiiklad, kdyz se sejde velké mnozstvi letakli s velkym
mnozstvim katalogii (distribu¢ni vinou) adresné distribuce (napt. Magnet, Otto, Quele, Starkl,
aj.). Situace je pak pro doruCovatelky velmi obtizna a namahava. Dorucit v¢as vSechny druhy

zasilek (v jeden den) nebyva snadné.

Moznost letaky piedat jiné distribuéni firm& nelze doporuéit, protoze by CP piisla
o vyznamné zisky, které z letakti ma. Vytvotenim alternativni dorucovaci sité by bylo spojeno

se snizenim poctu pracovnich mist.
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Vysledkem této prace bylo navrhnout i jiné moznosti. V dnesni dobé¢ ,,finan¢ni krize*,
by mélo byt snahou kazdého solidniho zaméstnavatele udrzet pracovni mista, zbytecné
nepietézovat dorucovatelky a ostatni persondl vnitini sluzby, véetné tidic. Pokud nastanou
narocn¢ zvladnutelné ndrazové viny zasilek, je zde moznost zapojit do distribuce i jiné

zameéstnance z provozu posty, ptipadné brigadniky.

Diilezité je, aby vedouci smén dobte znali praci svych podtizenych, idealni piipad je,
kdyz jsou vedouci smén zaméstnanci, ktefi uz prosli niz§imi pracovnimi pozicemi, maji
vysokoSkolské vzdélani a maji zivotni rozhled. Zasadni je také spravnd motivace
zaméstnanct, aby podavali ve své praci optimalni vykony. Formou odmén, ¢i jinych vyhod
1ze motivovat zaméstnance velmi dobie. Vrcholovym manazerim, kteti provadéji kontrakty
se zadavateli velkych zakazek, které se periodicky opakuji, navrhuji zvysit pravomoc. Kazdy
schopny manazer musi projevit kreativitu a vlastni schopnosti spojené s obchodnim duchem

a inteligenci, kterd je motorem a budoucnosti lidi, firem a spolecnosti.

Ze stavajici situace na trhu neadresné distribuce miizeme konstatovat, ze CP ma
dobrou zékladnu tradi¢nich zékaznikd, kteti jsou s poskytovanymi sluzbami spokojeni. Tuto

klientelu je nutné si nadéle ptedchazet formou vérnostnich a objemovych slev.

CP nesmi o tyto zékazniky pfijit z divodu pfiliSného zvySovani cen, které byva Casto
prvoplanovou reakci na pokles ziskli. Vyrazné zvySeni kvality sluzeb zatim neni mozné,

protoze by to vyZadovalo zna¢né naklady na modernizaci a optimalizaci provozu.

Pokud dojde v budoucnu ke zméné preferenci spotiebiteltl, je zapotiebi prizplisobit se
prani zédkazniki bez zbyte¢nych nakladi. K ¢emu bude konkurentim draze vybudovana sit,
kdyZ nebudou mit zakaznika. Ceska posta, s. p. ma moznost posilovat pozici na trhu pomoci

své (vSestranng¢) vyuzitelné site.

Zaverem lze fici, Ze domovni schranky jsou sice zahlceny mnozstvim informacnich
letakd (Je to vysledek konzumni spole¢nosti.). Na druhou stranu potencial tohoto trhu nam

umoziuje udrzet zaméstnanost v ramci CP a CR.
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Priloha ¢. 1

Vzor adresného $titku baliku (svazku) s informac¢nimi/propagacnimi materialy

Vzor adresného §Stitku baliku (svazku)
s informaénimi/propagacnimi materialy

Minimalni rozmér 14 x 9 cm, minimalni velikost pisma 0,25 cm

Informacni materialy

Nazev otisk  denniho 438 02 ZATEC 2
podavatele razitka podaci Placeno prevodem
posty
popt. datum
podani
do vSech doméacnosti
,,véetneé odpiract RIM
reklamy*
100 ks 1/5 Posta
dorucovat od: 8.11.08 530 02 Pardubice 2
do: 10.11.08
V obci Cerna za Bory
Propagacni materialy
Nazev otisk denniho 438 02 ZATEC 2
podavatele razitka Placeno ptfevodem
podaci posty

popft. datum podani

do vSech domacnosti RPM

100 ks 1/5 Posta

dorucovat od: 8.11.08 530 02 Pardubice 2
do: 10.11. 08

V obci: Cerné za Bory

Zdroj: obchodni podminky sluzby RPM



Priloha ¢. 2

Objednavka roznéasky informacnich/propagacnich materiala

Objednavka roznasky informaénich/propagaénich materiali €. .............
Poskytovatel
Ceska posta S. p., Pohtlckych vézitt 909/4, 225 99 Praha 1, IC: 47114983
Zastoupen: ................euee. . vedoucim posty: .
Posta/sidlo: . .
Zapsan v obchodmm rej strlku u Mestskeho soudu v Praze sp zn. A 7565
Objednatel:
Jméno pravnické/fyzicke 0SODY: ........uiririiiiiiiiirce s
IC: . . SURRRURRRIUPRRTE b) (G
Sldlo/bydllste .....................................................
Pravnicka osoba jedné prostiednictvim: ......................
Zapsan v: ... rejstiiku u:

sp. zn. (u obch r) ¢ (u zwnost r) .....................................
1. Popis 1nf0rmacn1h0/pr0pagacmho materlalu

Hmotnost 1 vytisku: .................. g Mnozstvi (KS): «.vvivniniiiiicicce e
II. Vymezeni okruhu piijemcti

Pfijemci informaénich/propagacnich materialll JSOU: .....ccvevveveeereriniieriiiiieeieeaan,
Vymezeni tizemi pro dodani (v pﬁsobnosti POdaci POSLY): cvvveeeeeieieee e
III. Datum a misto podani: .

IV. Smluveny termin provedem roznasky

Termin zahéjeni roznasky: ................. Termin ukonceni roznasky: .......cccoceverenne
V. Cena a zpUsob platby

Cenazal ks bez DPH 19% pasmo A* /pasmo B*: ...............oen . K€
Cena celkem bez DPH 19%: .....o.oiiiiiiiii e K¢
Cena celkem v¢. 19% sazby DPH (zaokrouhleno na 0,50 K&): ...ovovvviviinnininnn, K¢

Platba bude provedena v hotovosti pii pfedani materiald poste.

* nehodici se Skrtnéte

VI. Zvlastni ujednani

Sluzba je poskytovana podle Obchodnich podminek pro roznasku informaénich/ propagacnich
material@, které vydava Ceska posta, s. p. Posta nedoruéi propaga¢ni materialy do domovnich
schranek adresatim, kteti dali zfetelnym zptisobem najevo, zZe jejich piijeti odmitaji. Podavatel
prohlasuje, ze obsah propaga¢nich materidlti neni v rozporu se zdkonem ¢. 40/1995 Sb., o
regulaci reklamy v platném znéni, resp., Ze podané informacni materidly neobsahuji reklamu
(zakon €. 40/1995 Sb.).

Objednatel: ......ccoeceveeeeereeieeiieeiei e eieiee e e eeeee e e e . POdPiS (a razitko firmy)
Potvrzeni objednavky

Potvrzujeme pfijem objednavky roznasky informaénich/propagacnich materiald a zavazujeme
se za vySe uvedenych podminek k jejimu plnéni.
Vo dne ........o.oeeenin Ceska posta, s. p. .
pOdplS a ra21tko

Plati od 1. ledna 2008

Zdroj: obchodni podminky sluzby RPM



Piiloha ¢. 3

Soupis podanych informac¢nich/propagacnich materiala

Soupis podanych informac¢nich/propagacnich materiala

Podavatel: .......couiiii
Podani dle smlouvy €. ......coooeiiiiiiiiiiii Podaci posta: ............cocceiiiii
Druh materialu*: informacéni propagaéni

Zakazka*: specifikovana nespecifikovana

Nazev zakazky™ ™ : . .o
NAZEeV MAtETIAIU: ..o

Celkovy pocet Materidllis .........cccoeveerieireninenieinereniene e e e e e e eenenennee. . KS
Pocet materidlll pro pasmo A ........oiiiiiiiiiii et seeneeeees KS

Cenaza 1 ks bez DPH 19% pasmo A: ......o.oviiiiiiniiiiiiiiiiiiiieee K¢
Pocet materiald pro pasmo B: .....................

cena za 1 ks bez DPH 19% pasmo B: ... K¢e
cena celkem bez DPH 19%: ..o K¢
cena zpracovani za 1 ks bez DPH 19%: .. ... K¢
cena celkem bez DPH 19%: ..ot K¢
cena celkem vEetn€ DPH 19%: ... Ke
Datum podéni: .................eeene

Zahajeni roznasky: ................... Ukonceni roznasky: ............ccceeee
OKruh prjJemCU: ... vttt

PSC posta misto roznaSky  pocet kustit  pasmo

* nehodici se Skrtnéte
** v piipadé specifikované zakazky

Potvrzujeme podani s vySe uvedenymi parametry zakazky.

Dne.....coveeeeeeeeeenieien. Za Ceskou poStU, S. P wvvveeeeeeiiiiinn.

Plati od 1. ledna 2008

Zdroj: obchodni podminky sluzby RPM



Zadana poptavka konkurenénim operatortim a CP, s. p.

(Distribué¢ni udaje)
Varianta ¢.1 — pasmo A

Celkovy pocet kusii:

Oblast distribuce
(mésto,kraj..):

Format tiskoviny:
Hmotnost tiskoviny:

Termin distribuce:

Opakovani distribuce:

Varianta ¢.2 — pasmo B

Celkovy pocet kusii:

Oblast distribuce
(mésto,kraj..):

Format tiskoviny:
Hmotnost tiskoviny:

Termin distribuce:

Opakovani
distribuce:

Varianta ¢. 3 — pasmo C

Celkovy pocet
kusi:

Oblast
distribuce
(mésto,kraj..):
Format
tiskoviny:
Hmotnost
tiskoviny:
Termin
distribuce:
Opakovani
distribuce:
Specialni
pozadavky:

Zdroj: autor

100 000

Jizni Cechy - velka mésta

A5

2g

duben

ne

35000

Jizni Cechy - obce (1000 - 2000 ks)

A5

29

duben

ne

| 5000

| Jizni Gechy - obce (pod 1000 ks)

A5

duben

ne

|
E
|
|

il

Priloha ¢. 4



Piiloha €. 5

Cenova nabidka (Ceska distribuéni, a. s.)

), CESKA
\-“ DISTRIBUCNI

Ceska distribuéni a.s.
AXIS OFFICE PARK - budova C
Na Rovince 879, Ostrava - Hrabova, 720 00

Cenova nabidka

Véc: Nabidka na neadresnou distribuci propagac¢nich material(i
Datum: 27.2.2009
Komu: Truhlafstvi Ajeto
SPECIFIKACE:
= Postovni sluzby: neadresna distribuce
= Naklad: cca 140 tis. ks
=  Format: A5
=  Hmotnost: do2g
= Perioda: ne
= Lokality distribuce: Jizni Cechy — velka mésta a vybrané obce
= Expedice: sklad Ceské Budéjovice nebo Praha
CENOVA NABIDKA:

» Distribuce Ceska republika

Mésta Obce Obce
nad 2000 | 1000- pod 1000
ks 2000 ks ks

Hmotnost | PAsmo A | PAsmo B | Pasmo C

do2g 0,20 K¢ 0,30 K& 0,34 K&

Cena je uvedena v K¢ za kus a je bez DPH. Distribuce so — ne = cena o 30% vy$Si. Letaky
budou baleny v balicich o max. po¢tu 1000 ks. Hmotnost jednoho baleni nesmi pfesahovat
10 kg.
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Terminy:
=  Predani letakd: nejpozdéji 3 pracovni dny pred zacatkem distribuce
= Distribucni viny: Po — Ut, St — Ct nebo So — Ne mésta, St nebo So — Ne obce
= Objednavka distribuce v€etné specifikace: min. 5 pracovnich dni pfed zaCatkem
distribuce

= Terminy zakaznickych kontrol: prvni nebo druhy den po roznosu

Geomarketing:

Navrhy efektivni distribuce na zakladé spadovosti, dojezdovosti do marketd popfipadé
dal$ich souvisejicich ukazateld (mapy distribuénich oblasti) pro v8echny markety, PSC
analyza, zakaznické analyzy v€etné analyz vyplyvajicich z aktualnich potfeb zakaznika.
Jedna se o placenou sluzbu, ktera neni zahrnuta v cenové kalkulaci.

Cena zahrnuje:

Naklady spojené s logistikou a dopravou k distributordm

Distribuce samotna

Interni kontroly

On-line komunikace s klientem po celou dobu distribuce

Zavére€na zprava vyhodnoceni kvality zanesenosti letaku. Garance kvality je 90%.

INFORMACE - REFERENCE:

= Spoleénosti Ceska distribuéni a.s. nabizi 100% pokryt, bez dal$ich partner(,
nebo statni posty — je proto maximalné flexibilni a efektivni.

= Dlouhodobé zajistujeme distribuci letakd pro spolecnosti:
Globus, LIDL CR, Spar (Interspar), Kaufland, Ikea, Bata, Norma, Hruska,
Sconto, Okay elektrospotiebice a dalSich 150 klient v CR.

TéSime se na Vasi odpoved

~) CESKA
S pozdravem \-" DISTRIBUCNI
Petr Martinti My Fidime distribuci, vy fidite nas

obchodni oddéleni

Zdroj: Ceska distribuéni, a. s.
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Cenova nabidka (Gratis, s. 1. 0.)

Dobry den.

V soucasné dobé Vam mohu nabidnout tyto ceny: Pasmo A = 0,16 K&, pasmo B
=0,22 K¢ a pasmo C = 0,44 K¢. Ceny jsou uvedeny bez DPH.

Pteji Vam piijemny den Modry.
Gratis s. 1. 0.

Litevska 8, 100 00 Praha 10

www.agentura-gratis.cz

Zdroj: Gratis, s. 1. 0.



Cenova nabidka (TNT Post CR s. 1. 0.)

Objednavatel:

Obchodni firma:
Se sidlem:
Korespondenéni adresa:

IC:

Zapsana v OR:
JejimZ jménem jedna:

Piiloha €. 7

Nabidkovv list

TNT Post €R s.r.o.,
¢len koncernu TNT
Sokolovska 86/131

186 00 Praha 8
Czech Republic

Specifikace akce:

Neadresna distribuce

Naklad:
Format:
V4aha:
Periodicita:

Oblast roznosu:

Termin akce:

Pro velkd mesta:

AS

do 2g.

Cenova kalkulace neadresné distribuce

podle odsouhlaseného planu objednavatelem
distribuéni viny Po — Ut

g pasmo A B C celkem K¢ celkem ks R cena/ks

2 lfs 28 OOOV 2000 ™ 0 ™ 20 140 K¢ 100 000 0,201 K¢
Ké/ks 0,200 K& | 0270 K& | 0,480 K&

Mésta + obce:

g pasmo A B C celkem K¢ celkemks | R cena/ks

2 LS 0 | 25000 | 10000 1 ;550 ke 35000 | 0,330 K&
Ké&/ks 0,200 K¢ | 0,270 K& | 0,480 K&

Spolecnost je zapsana u Méstského soudu v Praze, oddil C, vlozka 116 174

1C: 25534220, DIC CZ25534220
TNT Post CR s.r.0., &len koncernu TNT
Spole¢nost je zapsana u Méstského soudu v Praze, oddil C, vliozka 116 174
1C: 25534220, DIC CZ25534220
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Cenova nabidka (TNT Post CR s. 1. 0.)

post

TNT Post €R s.r.o.,
¢len koncernu TNT
Sokolovskéa 86/131
186 00 Praha 8
Czech Republic

g pasmo A B C celkem K¢ celkemks | R cena/ks
2 lfs 0 . 0 . 5000 . 2 400 K¢ 5000 0,480 K¢
K¢/ks 0,200 K¢ | 0,270 K¢ | 0,480 K¢

Ceny jsou uvedeny bez 19% DPH.

V cené jsou zapodteny tyto sluZby:

Piiprava zakazky — individualni poradenstvi a servis, tvorba distribu¢nich planti a map, zékladni
geomarketingové podklady, logistika, distribuce.

Platnost kalkulace:

Tato kalkulace je platna do: 31.12. 2009

Kontakt pro dalSi jednani:

Petr Vlachy
regionalni manazer obchodu

Depo pro Jihocesky kraj
A. Barcala 4, 37005 Ceské Bud¢jovice

WWWw.tntpost.cz

Zdroj: TNT Post CR s.r.0., ¢len koncernu TNT

Spole¢nost je zapsana u Méstského soudu v Praze, oddil C, viozka 116 174
1C: 25534220, DIC CZ25534220
TNT Post CR s.r.0., &len koncernu TNT
Spolecnost je zapsana u Méstského soudu v Praze, oddil C, vliozka 116 174
1C: 25534220, DIC CZ25534220



Cenova nabidka (Ceska posta, s. p.)

Dobry den,

v ptiloze zasilam Cenik RIPM - pro cenu je nutné nejprve stanovit pasmo.

S pozdravem

Ceska posta, s. p.

Podatelna - informacni pracoviste
Podatelna@cpost.cz

Kadlecova Marcela
Roznaska informacnich/propagacnich materiala

Cenik
Datum zmeny: 01.01.2009

Hmotnost | PaAsmo A Pasmo B
vg v K¢ za kus v K¢ za kus
2 0,22 0,44

4 0,24 0,48

6 0,25 0,50

8 0,26 0,54

10 0,29 0,58

14 0,32 0,67

18 0,40 0,79

20 0,43 0,86

25 0,47 0,92

30 0,52 1,01

35 0,58 1,08

40 0,65 1,16

45 0,72 1,26

50 0,78 1,34

55 0,86 1,45

60 0,92 1,58

65 1,00 1,70

70 1,09 1,85

75 1,19 1,98

80 1,31 2,14

90 1,53 2,48

100 1,79 3,01

Vymezeni pasem:
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Pasmo A - pro domacnosti ve vybranych obcich a P.O.Boxy (viz ptiloha ¢. 4 Obchodnich podminek
sluzby Roznaska informacnich/propagacnich materiald ,,Seznam obci zafazenych do pasma A“)
Péasmo B - pro domacnosti v ostatnich obcich a firmy

Zdroj: Ceské posta, s. p.
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Cenova nabidka (Mediaservis, s. 1. 0.)

MediafServis

Truhlarstvi Ajeto

MEDIASERVIS s.r.0.
Sazeéska 645/12
22562 Praha 10
Cenova kalkulace

www.mediaservis.cz

. Viaha: do 2g
. Periodicita: jednorazové (duben)
. Misto pfedani DM: Distribu¢ni Centrum Mediaservis s. r. 0., Saze¢ska 10, 110 00,

Praha 10 (material musi byt nasvazkovan)

. Termin piedani: tfi pracovni dny pfed zacatkem distribuce
. Distribu¢ni viny: ut-st, pa-so

. Néklad:

. Oblast distribuce: jizni Cechy

. Garance kvality: 90%

. Platnost nabidkové ceny: do 30. 6. 2009

Cena za distribuci:

Do 2g mésta: 0,21 K¢&/ks +19% DPH
Do 2g vesnice: 0,38 Kc/ks +19% DPH

V Praze dne 24. 2. 2009

Zdroj: Mediaservis, s. r. 0.



Ptiloha ¢. 10
Vyznam letdkli v souvislosti s ndvstévou fetézch

A)
INCOMA Research GfK Group NAKUPUJicCi A LETAKY kvéten 2008
BUDE VYZNAM LETAKU KLESAT?
v % nakupujicich H|
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
blizkost domova ¢i zaméstnani
pfiznivé ceny
Siroky sortiment, velky vybér
akeni ceny, slevy [N ~\\
dobra nabidka Cerstvého zbozi _ — LETAK
moznost na'kupU autem _ /
dlouha prodejni doba [N
rychié odbaveni, malé fronty - = Komunikaéni média s nejlepsi budoucnosti
v obchodé:
prijemné prostiedi -
= PRODEJNA (POS, visual merchandising
ochotny personl [ atd.)
= + LETAK 5
-> ...ale bude se ménit I
B)
INCOMA Research GfK Group NAKUPUJICi A LETAKY kveten 2008
JAK SOUVISI NAVSTEVNOST RETEZCU A POVEDOMI O JEJICH LETACICH?
50
&l SHOPPING MONITOR 00|
= |etdk ma na ,zdravi znacky"
2 401 mimoradny vliv - v kladném i
‘g zaporném smeru
E = souvislost znalosti letaku a
9 301 navétevnosti retezce je obousmerna,
e ale v kazdém pripade velice tesna
N
£ 20
8
c
g
® 10
0 T T T T T T
0 10 20 30 40 50 60
navstévnost retézce
|
INCUMA Nesearvh|

Zdroj: SKALA, Zdengk. Chovani nakupujicich a role letéki. In Konference Neadresny mailing 2008. 2008
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Jak funguyji letaky a jejich vyuziti

A)
INCOMA Research GfK Group NAKUPUJICI A LETAKY kvéten 2008
JAK FUNGUIJE LETAK U NAS A JAK V CELEM REGIONU?
N
100% nl
90% | | M nedostava
80% -
70% + . . ;
M dostava, ale necte
60% |
50% |
40% | M dostdva a Cte
30% -
20% + .
10% - M dostava, Cte a
nakupuje
0% > o
g 3 g ¢ g ¢ g g ¢
2 g 2 § 3 % %2 § §
g 3 § £ 2 3 3 § %
S = S g S 3
7] 7} I [ a
o
Ed svopPinG mowToR cizz oo
= na rozvinutych trzich jsou letaky zasadnim komunikacnim médiem
= letak ovliviiuje okolo 80% domacnosti - védomé i podvédomé m
INCUOMA Hesoarch|
B)

INCOMA Research GfK Group NAKUPUJICI A LETAKY kvéten 2008

TREND: JAK POUZIVATE LETAKY?

M ne, nedostavam letaky

W dostavam letaky, ale
neprohlizim si je

m dostavam letdky a
prohlizim si je

| dostavam letaky,
nakupuji podle nich

~ o fe) o
D D D o
(<)) (<)} (<)) o
~— — ~— o~

2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007

EdsHOPPING MONITOR "0 00
= domacnosti, které dostavaiji letaky, zvolna, ale trvale ubyva

= dlouhodobé pribyva téch, ktefi pomoci letak( nakupuji

INCOMA m!

Zdroj: SKALA, Zdenék. Chovani nakupujicich a role letiki. In Konference Neadresny mailing 2008. 2008
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Koho letdky ovliviiuji nejvic a jaké typy nakupujicich se stavi k letdkiim

A)

INCOMA Research GfK Group NAKUPUJICI A LETAKY kvéten 2008
KOHO LETAKY OVLIVNUJI NEJVIC?
o
M ne, nedostavam
12 12 13 11 !
80% 14 - 13 13 9 14 14 14 15 14 - 12 13 letaky
12 g 18 B
20 s 3
dostavam letaky, ale
60% - - -— - - - - neprohlizim si je
40% m dostavam letaky a
prohlizim si je
20% 3203203134 32033 31kz1052 37 36Q36 30 H dostavam letaky a
30 o 28 29 30 nakupuji podle nich
17 17 18 2
0% 0 -
I 88888 ITZE F§gLY ST NMT LYY LY
ggmmmmmm‘53’§§>o S8 g g9 99 g9 g =
N M F b o QoL x = [a] © S & &6 & & & o
= h &b d & >9 ® 5 @ > n = 2 2 2 2 2 2 <
- &5 § 560 e ¥ 58 o E 2B R LRI
Q g 2 v A b A A A
e} b 8 8 8 8 8
N ) g - - 9 g
X m 5 S 2R KR
3 8 k%
=
[ SHOPPING MONITOR 200 |
= stfedni tfida" (vzdélani, pfijmy) s vice détmi
= starsi lidé
INCOMA Research GfK Group NAKUPUJICI A LETAKY kvéten 2008

JAK SE TYPY NAKUPUJICICH STAVI K LETAKOM?
100% - ml

90% A 10 B Hne, nedostavam
letaky
80% 1 14 - - - 1 -
70% 1 [ - - i 1 -
dostavam letaky, ale
60% 4 - — - — - —|  neprohlizim si je
50% -
40% ] —| mdostavam letaky a
prohlizim si je
30% | pumm— - - -
20% 1 - - - - -
B dostavam letaky a
10% nakupuji podle nich
0% - w £ ™ =
- - > > € . >
g g £ 5 3 3¢ 8 5%
3 S 5E ° H T > T E S g
< = S o © = =% -] | &
o [} EE c 3 3 £t c g
[ g > gg 28 T
g* °

SHOPPING MONITOR 2005

= letaky stale zasahuji hlavné cenou - cenové citlivé segmenty W
= mobilni nakupujici maji Sirsi volbu prodejen - rozdily mezi nimi jsou veétsi INCOMA Reseseehi

Zdroj: SKALA, Zden&k. Chovéani nakupujicich a role letdkii. In Konference Neadresny mailing 2008. 2008
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Od jakych firem se objevuji letdky ve vasi schrance?

0D JAKYCH OBCHODNICH FIREM SE OBJEVUJI LETAKY VE VA SCHRANCE?
s T, o
40
40 capaas. B, .. e eiirr st m s e
. 3
30
30 _ .
25
25 I ittt
v % 21
20 o)
15 i T Ee
10 -
5 L8
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§ 5 T 8 * ¢ 2 & 2 5 @ © £ o ¥ g 8
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3 [w] T z = (5] L 3 -g = T
Q 3 23 = o [= - 3
F £ E 4 -
§ = Bd SHOPPING MONITOR |

Zdroj: CABAL, Pavel. Vztah ¢eskych domacnosti k letakovym kampanim maloobchodnich fetézcti pohledem
vyzkumu Shopping Monitor. In Konference Neadresna mailing 2008. 2008



Nechavate se ovlivnit letdky, které dostavate do schranky?
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NECHATE SE OVLIVNIT LETAKY, KTERE DOSTAVATE DO SCHRANKY?

(v % domacnosti, podle typu hlavniho ndkupniho mista)

100% 7 [ ] B [ | B
5
13 12 e 13 o 14 5
ao% & 13 15 ne, nedostavam
|
i 12 5 etdky
60% - - - - =H dostavam letdky,
ale neprohlZim si je
43 . =il s
a4
43
40% - dostdvam letdky
a prahlifim si je
20%.
B dostdvam letdky,
nakupuji podle nich
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o — ] m = ] - g 3
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P | = v " =
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Zdroj: CABAL, Pavel. Vztah Ceskych domacnosti k letdkovym kampanim maloobchodnich fetézct péhledem
vyzkumu Shopping Monitor. In Konference Neadresnd mailing 2008. 2008



Analyza SWOT CP (diagram)

SILNE STRANKY
(ANGL. STRENGTHS)

e dlouholeta tradice,

e dominantni postaveni v CR,

e schopnost pokryti celého Gzemi CR,

e pravidelnost nabizenych sluzeb,
e kvalifikovani pracovnici,
e kvalitni technické zazemi,

e financ¢ni stabilita podniku.

e posilovani pozice na trhu,

e pruzné reakce na pozadavky
zakaznik,

e snadnost objednavani (napfr.
objednavky pres internet),

e osloveni novych zakaznickych
segmentd,

e nardst poptavky po neadresné
distribuci.

PRILEZITOSTI
(ANGL. OPPORTUNITIES)

Zdroj. autor

Priloha ¢é. 15

SLABE STRANKY
(ANGL. WEAKNESSES)

e Spatna vnitini komunikace,

e slozita organizacni struktura,

e slozita prepravni cesta (nékolikera
manipulace a prekladka s

materialem),

e zajisténi distribuce pouze ve dnech
(pondéli-patek),

e nizka moznost vyuziti cenovych slev,

e sluzba bez dopliikovych sluzeb.

e cenové valky,

e ekonomicky vyvoj,

e vstup agresivni konkurence,

e rist nakladd na produkt,

e globalni recese a jeji dopad na trh

neadresné distribuce (nap¥. ztrata
zakaznika).

HROZBY
(ANGL. THREATS)



Priloha ¢. 16

Pteprava a mechanizace zésilek CP

Zdroj: 5P Agency, spol. sro. - O nas [onlie]. 2009  [cit. 2009—1—17]. Dostupny
z WWW:http://www.Spagency.cz/cz/produkty/fotogalerie/>.



