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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace na téma ,Marketingova strategie spolecnosti Messenger a.s.“ je
analyzovat soucasné postaveni vybrané spolecnosti na trhu kuryrnich sluzeb a z vysled-
nych analyz navrhnout marketingovou strategii nové sluzby. Dlivodem vybéru tohoto té-
matu je soucasnd situace na trhu kuryrnich sluzeb s ohledem na vyvoj vnéjsiho prostredsi,
zejména konkurenci, zédkazniky a ekonomickou krizi. Prace je primarné zaméfena na
kuryrni sluzbu Messenger, jeji vize, mise, cile, hodnoty, produkty, analyzu vnitiniho, bliz-
kého a vzdaleného prostiedi. Soucasti prace je marketingovy vyzkum spokojenosti zakaz-
nikl. Vystupy jsou shrnuty do SWOT analyzy. V projektoveé ¢asti prace je navrh marketin-
gové strategie pro novou sluzbu, ktera vyplynula z analyz jako jedna z moznych pfilezitos-

ti.

Kli¢ova slova:

firemni strategické planovani, marketingové cile, marketingova strategie, vize, mise, cile,

hodnoty, SWOT analyza, marketingovy vyzkum, kuryrni sluzba, konkurence

ABSTRACT

This master’s thesis on "Marketing strategy of the company Messenger a.s." aims to ana-
lyze the current position of the company on the market of courier services and to design a
marketing strategy for new service based on final analysis. The reason for selecting this
topic is the current situation of courier service market with regard to the external environ-
ment, especially the competitors, customers and economic crisis. The thesis primarily fo-
cuses on courier services of the company Messenger a.s., its visions, assignments, targets,
values, products, and an analysis of internal, near and distant environment. A part of the
thesis is a client satisfaction survey; its results are summarized in the enclosed SWOT
analysis. In the project part of the thesis is a proposal of marketing strategy for new ser-

vice, which was chosen from the final analysis as the most suitable option.

Keywords:
corporate strategic planning, marketing targets, marketing strategy, visions, assignments,

targets, values, SWOT analysis, marketing survey, courier services, competitors
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UVOD

Na kazdou spolec¢nost podnikajici v ur€itém odvétvi ptisobi mnoho faktort. Kromé politic-
kych, ekonomickych, technologickych a sociologickych faktorii to jsou hlavné zakaznici,
dodavatelé a konkurence. Aby si spolecnosti udrzely své postaveni nebo se jesté vice zlep-
Sovaly, mély by myslet zejména na vlastni budoucnost. Doby nesmyslnych podnikatel-
skych zaméri a neomezenych financnich zdroja jsou jiz davno pry¢. Spole¢nost se prosadi
na konkuren¢nim trhu jeding€ tehdy, kdyz vyuzivd moderni marketingové nastroje. Dobie

nastavena strategie vede firmu spravnym smérem.

Spolecnosti poskytujici kuryrni sluzby se v soucasné¢ dobé nachazi ve zlomovém okamzi-
ku. Vnéjsi faktory, jako jsou nové technologické moznosti, tlak konkurence, zdkaznikl a
ekonomické krize, zapficinily pokles poptavky po standardnich sluzbach. Naopak se ale
pro tyto spolecnosti oteviraji nové piilezitosti, kterymi je tfeba nartstajici obliba nakupo-
vani ptes internet a s tim spojené doruceni zasilky konecnému spotiebiteli, rozsifeni sluzeb

do celého svéta nebo poskytovani dalsich dopliikovych sluzeb.

Kuryrni sluzba Messenger byla zaloZzena v roce 1991 jako prvni prazskd kuryrni sluzba.
Poskytuje sluzby v oblasti ptepravy zasilek po mésté a postupné se zaméfila i na prepravu
v ramci Ceské republiky v riznych rezimech. V roce 2013 expandovala na slovensky trh,

kde zalozila dcefinou spole¢nost.

Cilem této prace je zmapovat soucasné postaveni spolecnosti Messenger na trhu kuryrnich
sluzeb, nalézt silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby a ptipravit marketingovou strategii

pro vybranou sluzbu, na kterou by se spole¢nost méla zaméfit do budoucnosti.

Abych splnila stanoveny cil, rozdélim préci do tii ¢asti. V teoretické Casti se zamétfim na
formulaci teoretickych vychodisek, ktera jsou diilezita pro strategické planovani malych a
sttednich firem, na marketingovy vyzkum a marketingovou strategii. Zakladem bude od-
borna literatura s primarnim zaméfenim na sluzby. V praktické ¢asti se zaméfim na spolec-
nost Messenger, jeji misi, vize, cile, hodnoty a produkty. Dale analyzuji vnitini, blizké a
vzdalené prostiedi a realizuji marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznikd. Vystup téchto
analyz promitnu do SWOT analyzy, ktera bude podkladem pro vybér nové sluzby, na kte-
rou by se méla spole¢nost Messenger do budoucna zaméfit. V projektové Casti prace na-
planuji marketingovou strategii této sluzby vcetné€ finan¢niho a ¢asového planu a analyzy

moznych rizik.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CIL, METODY, VYZKUMNE OTAZKY

Na zacatku se seznamime s cilem a metodami této diplomové prace. Zaroven formulujeme

vyzkumné otazky.

1.1 Cil

Cilem této prace je analyzovat postaveni spole¢nosti Messenger na trhu kuryrnich sluzeb,
nalézt silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby plynouci z vnitiniho i vnéjSiho prostiedi

spolecnosti a z vyslednych analyz navrhnout marketingovou strategii vybrané sluzby.

1.2 Metody

Teoretickou ¢ast vypracujeme na zaklad¢ studia odborné literatury s ohledem na rtzna
pojeti dané problematiky jednotlivymi autory. Zaroven ji doplnime o pftiklady z redlného
podnikového prostiedi. Jako zékladni literaturu vyuzijeme Marketing pri utvareni podni-
koveé strategie od Milana Kasika a Karla Havlicka (2012) Marketingové rizeni a planovani
pro malé a stredni firmy od Martiny Blazkové (2007), Strategii podniku od Marcely De-
douchové (2001) a Strategické rizeni od Miloslava Keikovského a Oldficha Vykypéla
(2006).

Praktickou ¢ast zaméfime na spole¢nost Messenger. Krom¢ vize, poslani, cilii a hodnot
firmy analyzujeme vnitini prostfedi pomoci hodnototvorného fetézce a specifickych pied-
nosti, blizké prostfedi pomoci Porterova modelu péti sil a vzdalené prostfedi pomoci PEST
analyzy. Soucasti praktické ¢asti bude i1 dotaznikové Setfeni zaméfené na spokojenost ak-
tivnich zdkazniki se sluzbami. Vystupy jednotlivych analyz a dotaznikového Setfeni zahr-
neme do SWOT analyzy, ktera nam ukaze nejvéetsi silné a slabé stranky, ptilezitosti a hroz-

by pro spole¢nost Messenger.

V projektové ¢asti navrhneme marketingovou strategii, jejimz zékladnim vychodiskem
bude marketingovy mix. Marketingovy mix u sluzeb kromé standardnich 4P, kterymi jsou
vyrobek, cena, distribuce a komunikace, obsahuje jest¢ dalsi 3P - materialni prostfedi, lidi

a procesy. Soucasti bude i ¢asovy a finan¢ni plan véetné vymezeni rizik pfi realizaci.

1.3 Vyzkumné otazky

Konkurence, dodavatelé, zédkaznici, nové technologické moznosti a vnéjsi prostredi vy-

znamn¢ ovlivilyji situaci na trhu kuryrnich sluzeb. Vzhledem k charakteru podnikani
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v oblasti pfepravy jsou bariéry vstupu na trh nizké a vyjednévaci sila zdkaznikl vysoka. Je

velmi obtizné dlouhodobé udrzet naskok pied konkurenci a unikétnost poskytované sluzby.

Spolecnost Messenger nepochybné disponuje silnymi strankami. Od roku 1991 je nejvéetsi
spoleénosti na prazském trhu. Postupem &asu rozsifila své sluzby na tzemi celé Ceské re-

publiky a od roku 2013 i na Slovensko.
Tato prace by ndm méla pomoci odpoveédét na nasledujici vyzkumné otazky:

* Je nejvetsim ohrozenim pro spole¢nost Messenger konkurence?
+ Jsou zékaznici spole¢nosti Messenger spokojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb?

* Méla by spole¢nost Messenger poskytovat i jiné sluzby nez piepravu zasilek?
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2 FIREMNI STRATEGICKE PLANOVANI

Pro firmy vSech velikosti je dulezité, aby marketingové uvazovaly a planovaly. Jedin¢ tak
mize byt firma konkurenceschopnd. Uspokoji své zékazniky, naplni své cile a ziska pevné

misto na trhu.

vvvvvv

tegického planovani tadi Jakubikova (2007, s. 23) definovani vize a poslani, firemnich

cilt, firemnich strategii a definovani faktorti diilezitych pro splnéni poslani.

Vize je jakysi obraz o budoucnosti firmy, jak se bude firma vyvijet, ¢im je zvlastni a jedi-
ne¢na. Mise, neboli poslani, naopak popisuje zdkladni funkci firmy ve spolecnosti

v soucasnosti. Poslani je to, co firma déla.

Jakmile firma znd své vize a poslani, musi tyto ptedstavy rozpracovat do jasnych akci, tedy
cilt. Podnikovy cil nés informuje o stavu, jakého chceme dosahnout v pfedem stanoveném
casovém obdobi. Firmy vétSinou maji nékolik cilii. Jeden z nich je vSak hlavni. Z podniko-
vych cilii vychézi dale marketingové cile a dalsi cile, naptiklad cile jednotlivych vyrobko-
vych skupin. Cile musi spliiovat n€ktera kritéria, musi byt jednoznacné, métitelné, realizo-

vatelné, dulezité a casov¢ ohraniCené.

Dle Kotlera (2004, s. 87) musi byt poslani firmy rozpracovano do podrobnych cilii pro

kazdou uroven fizeni firmy. Kazdy manazer tak mé konkrétni cil, za ktery je zodpoveédny.

Strategie firmy znamené urcité schéma postupu. Naznacuje, jak ze soucasného stavu do-
sahnout stanovenych cili. Dle Hordkové (2003, s. 11) jde o piehled moznych krokt a ¢in-

nosti, kdy nezname vSechny budouci okolnosti a podminky.

Kerkovsky a Vykypél (2006, s. 19) chapou koncept strategického tizeni jako ,,uceleny sou-
bor nazori/predstav na strategickém rizeni, aplikovatelny v konkrétnich podminkach. Kon-
cept je vyjadienim zdkladnich predstav o filozofii, modelu, procesech, fungovani a uspora-

dani strategického rizeni.*

Kazda firma by méla plnit své poslani, které koresponduje se zédkladnimi pfedstavami za-
kladatelt firmy o tom, jaky bude pfedmét podnikéani, zékaznici, jaké potfeby bude firma
uspokojovat. Pro primyslové vyspélé zemé je zcela bézné, Ze mise firmy je popsana pi-

semn¢ a maji ji tak vSichni zaméstnanci na o€ich.

Nez postoupime dal, pojd'me se podivat na konkrétni misi a vizi Jiho¢eské univerzity v

Ceskych Budgjovicich. Vize univerzity, kterou uvadi na svych internetovych strankach, je:
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,Chceme byt respektovanym poskytovatelem profesionalnich sluzeb v oblasti pripravy,
realizace a udrzitelnosti strategickych projektii univerzity.* Mise je : ,,Efektivné pretvaret

strategické cile univerzity v realitu®. (JihoGeska univerzita, 2014, [online])

Nekteré firmy deklaruji téz firemni hodnoty. Hodnoty dle Blazkové (2007, s. 30) piedsta-
vuji zékladni pfesvédceni, ve které véti 1idé pracujici ve firme. Zahrnuji rovnéz loajalitu a

angazovanost, pracovni prostiedi, obchodni principy a dalsi.
Hodnoty Jiho¢eské univerzity v Ceskych Budgjovicich jsou nasledujici:

 Jsme otevieni ke vSemu, co zarucuje vysokou uroven sluzeb a poradenstvi.
* Usilujeme o nepretrzity odborny rozvoj.

* Podporujeme trvale udrZitelny rozvoj.

* Respektujeme rovné prilezitosti.

* Prispivame svou cinnosti k ristu a konkurenceschopnosti JU.

* Uznavame svobodu mysleni a projevu.

* Jsme zamereni na riist meritelnych vysledkii.

* Uzavirame a dodrzujeme vzajemnée vyhodné partnerstvi.

» Jsme jeden tym.

* Nasim hlavnim cilem je spokojenost klienta. (JihoGeska univerzita, 2013, [online])
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3 POSTAVENI SPOLECNOSTI V TRZNIM PROSTREDI

Kazda spole¢nost se naléza v urcitém specifickém prostiedi. V odborné literature se setka-
vame s riznymi terminy. Kasik a Havli¢ek (2012, s. 41) rozdé€luji marketingové prostiedi
na vnitini prostfedi spolecnosti, které je tvofené vztahy a organizacemi uvniti samotného
podniku, blizké prostiedi tvotené subjekty v nejbliz§im lokalnim okoli, ve kterém na pod-
nik ptsobi odbératelé, dodavatelé, konkurence a substituty. Poslednim prostfedim je tzv.

vzdalené prostiedi spolecnosti.

Vnitini prostfedi je tvofeno subjekty, které mohou byt managementem podniku fizené a
ovlivilované. Zahrnuje vnitini Gtvary, ¢innosti, lidské a finan¢ni zdroje, technologie uvnitt
podniku a dal$i. Znalost vlastniho prostfedi je zaklad pro definovani pfilezitosti a rizik spo-
jenych s aktivitami spolecnosti a je predpokladem pro kazdého pracovnika popsat a obhdjit
konkuren¢ni vyhody své spolecnosti. Pro charakteristiku vnitiniho prostiedi je rovnéz di-

lezité stanovit konkuren¢ni vyhody a sdilené hodnoty.

Blizké prostredi spolecnosti je tvofeno subjekty, které mohou byt spolecnosti do jisté miry
ovliviiovany. Schopnost konkurovat je jddrem uspéchu spolecnosti. Pro srovnéani blizkého

a vnitiniho prostfedi podniku vyuzivame napiiklad SWOT analyzu.

Vzdalené prostiedi je specifické tim, ze jej podnik nemiize absolutné ovlivnit. Pro uréeni

tohoto prostfedi vyuzivame napiiklad STEP analyzu. (Kasik, Havlicek, 2012, s. 44)

Dedouchova (2001, s. 17) rozd€luje prostfedi spole¢nosti na vnitini a vnéjsi, kdy vnéjsi
prostiedi rozdéluje dale na makrookoli a mikrookoli. Analyzu makrookoli je mozné pro-
vést napiiklad analyzou PEST. Dle Jakubikové (2008, s. 83) analyzujeme dopad politicko-

pravnich, ekonomickych, sociokulturnich a technologickych faktort.

Mezi politicko-pravni  faktory patii stabilita statu, vlady, clenstvi v politicko-
hospodatskych skupinach, dafiova a socialni politika, zdkony atd. K ekonomickym fakto-
ram fadime vyvoj DPH, urokovou sazbu, ekonomicky cyklus, inflaci, miru nezameéstna-
nosti, koup&schopnost nebo kurzy mén. Sociokulturnimi faktory jsou jazyk, kulturni hod-
noty, image nebo kulturni a socidlni vlivy. A konecné mezi technologické faktory patii
zmény a trendy v oblasti vyzkumu a vyvoje, komunikac¢ni, skladovaci a vyrobni technolo-
gie.

Mimo PEST analyzy odborna literatura uvadi jesté dalsi analyzy, kterymi jsou PESTLE,
SLEPT, STEEP a podobné. Tyto analyzy jsou vSak postavené na obdobnych zékladech.
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Analyzu mikrookoli provadime zpravidla pomoci Porterova modelu péti sil. Cilem je na-

vvvvvv

Na niZe uvedeném obrazku ptedstavuje Kasik a Havli¢ek Porteriv model (2012, s. 41).

Potencialni novi
ucastnici

OhroZeni firmy ze strany
novych uéastnikti na trhu

!

Dodavatelé Podnikatelské odvétvi Odbératelé
Jejich obchodni pozice Soutézeni o pozice mezi existu- Jejich obchodni pozice
a vyjednavaci schopnosti jici konkurenci v daném oboru a vyjednavaci schopnosti

|

Substitucni produkty

OhroZeni firmy ze strany
substituénich produktl

Obr. 1 Portertiv model ptisobeni konkurenénich sil v podnikatelském prostiedi (Kasik,

Havlicek, 2012, s. 47)

Dle Ketkovského a Vykypéla (2002, s. 170) by Porterova analyza méla byt zamétena na
vyvojové trendy, méla by byt objektivni, méla by odrazet realitu. Chybou je, kdyz analyza
vyjadfuje pouze subjektivni nazory autora. Diky tomuto problému lze vyuzit Porterovu

analyzu prezentovanou formou tabulky.

Touto metodou jsou k jednotlivym prvkiim modelu zformulovéna kritéria, ktera jsou kvan-
tifikovdna bodovanim a odrazeji dany aspekt konkuren¢niho prostiedi. Tato kritéria jsou

kvantifikovana bodovanim na zaklad¢ odhadu experta.

Pojd'me se v této Casti podivat na nékterd kritéria, kterd uvadi Ketkovsky a Vykypél

v ptipadé¢ aspektu konkurencni rivality v odvétvi:

* Pocet konkurentt a jejich konkurenceschopnost — je-li velky pocet konkurentt a je-li
jejich konkurenceschopnost ptiblizné stejna, pak rivalita v odvétvi roste.

+ Rust odvétvi — jestlize poptavka po vyrobcich/sluzbach v odvétvi roste pomalu, pak je
rivalita v odvétvi vetsi.

* Podil ¢istého jméni k prodejim — vysoké fixni naklady jsou pfic¢inou tlaku na vyuzivani
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kapacit a také na sniZzovani cen, tudiz stimuluji konkurenc¢ni boj.

* Diferenciace vyrobkt / sluzeb — ¢im vyssi diferenciace vyrobku / sluzeb, jejich image,
robku / sluzbé vérnéjsi.

+ Diferenciace konkurentii — jestlize se konkurenti li§i svymi strategiemi, ptivodem, silou,
zemi pivodu, pfistupy ke konkurenénimu boji, pak je konkurenc¢ni rivalita vyssi.
Vyvoj je hiife predvidatelny, mohou se vyskytovat prekvapeni.

» Rozsituji se kapacity pouze ve vétsich prirtstcich — jestlize ano, pak je konkurenéni riva-
lita vetsi.

* Intenzita strategického usili — jestlize je vétsi pocet konkurentl v odvétvi systematicky
zaméfen na uspéch, pak je konkurencni rivalita velka.

» Néklady odchodu z odvétvi — je-li ndkladné odejit z odvétvi, pak je rivalita vétsi, firmy
se zde snazi udrzet. Tyto ndklady mohou mit napiiklad podobu uzavienych dlouho-
dobych kontraktli, nesplacenych ptjcek, realizovanych investic, strategickych part-
nerstvi, zasob hotovych vyrobkill, emocionélnich postoji vlastniki, tradic.

* Charakter konkurence, postoj k business etice — konkurence se miize odvijet bud’ formou
gentlemanské konkurence nebo gangsterskymi formami.

« Site konkurence — konkurence miize byt omezena pouze na uréity aspekt, napiiklad na
cenu, nebo miize byt Siroka, uskute¢iiovana vice formami. Ve druhém ptipad¢ je ri-
valita vyS$i.

Experti stanovi na zaklad¢ své znalosti odvétvi hodnoty jednotlivych kritérii pomoci bodo-

vé skaly od 1 do 9. Krajni hodnoty jsou v tabulce vysvétleny. Jako piiklad mtize byt u kri-

téria “Pocet konkurentl a jejich konkurenceschopnost” jeden bod pfifazen v pripadé, Ze je
malo pfiblizné stejné silnych konkurentt a devét bodu v piipadé, Ze je na trhu velké mnoz-
stvi pfiblizné stejné silnych konkurenti.

V ptipadé¢ zaméfeni analyzy na budoucnost je tento aspekt vyfeSen tak, Zze respondenti

hodnoti soucasnost a budoucnost. Optimalni hranici je 5 let. Hodnoty uvedené v tabulkéach

pak vyjadiuji aritmetické praméry odhadl experti.

Zavéry Porterova modelu jsou uvedeny v poslednich 2 tadcich. Soubor hodnoticich kritérii

muze byt pfizpiisoben podminkdm konkrétni firmy.
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Konkurenéni rivalita v odvétvi

Primérné odhady experti

(1 bod — nejnizsi, 9 bodl — nejvyssi)

Rok 2000

Rok 2005

Pocet konkurentii a jejich konkurenceschopnost
Malo ptiblizné stejné velkych konkurentt (1 bod),
hodné¢ pfiblizné stejné velkych konkurenti (9 bodl)

6

7

Riist odvétvi
Vysoky riist poptavky (1 bod),
maly riist poptavky (9 bodit)

Podil ¢istého jméni/prodeje — velké fixni naklady
Nizky (1 bod), vysoky (9 bodi)

Diferenciace vyrobkii/sluzeb
vysoka diferenciace sluzeb (1bod),
nizka diferenciace sluzeb (9 bodi)

Diferenciace konkurenta
Nizka diferenciace (1bod),
vysoka diferenciace (9 bodl)

Rozsifuji se kapacity pouze ve vétSich priristcich?

vvvvv

vvvvv

Intenzita strategického usili
Intenzita je mald (1bod), velkd (9 bodi)

Néklady odchodu z odvétvi
Néklady jsou nizké (1 bod), vysoké (9 bodi)

Charakter konkurence, postoj k business etice
Konkurence typu ,,gentleman® (1 bod),
konkurence typu ,,gangster (9 bodi)

Sife konkurence
Konkurence omezena na urcity aspekt (1 bod),
na mnoho aspektii (9 bodit)

Celkem (z max. 90 bodii)

49

56

Primérné skore (celkem/10)

4,9

5,6

Tab. 1 Tabulka pro hodnoceni konkurencni rivality v odvétvi (Ketkovsky, Vykypél, 2002,

s. 172)

V dalsi fazi je tfeba zajistit, aby zavéry Porterova modelu byly relevantni. Analyza nam

v zavéru naznacuje, jakd opatfeni strategického charakteru uplatnitelna pii formulaci stra-

tegie lze vyvodit.

Abychom odhalili silné a slabé stranky firmy, musime analyzovat vnitini prostiedi spolec-

nosti pomoci specifickych pfednosti firmy a hodnototvorného fetézce. Dalsi z moznosti je

porovnat nabidku analyzované spolecnosti s nabidkami konkurence.
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Specifické prednosti spolecnosti pfedstavuji jeji majetek, napiiklad financni prostredky,
investicni a technologicky majetek, firemni schopnosti nebo napiiklad lidsky potencial.
Jsou to prevazné dovednosti podniku, které se tykaji manazerského rozhodovani a procesu
fizeni. Firemni schopnosti jsou na rozdil od majetku nehmotné. Kazdéa aspésné spole¢nost
musi vlastnit oboji. Jen tak uspéje pred konkurenci. Majetek spolecnosti Ize snadno ziskat,
ale napodobit schopnosti je tézké. Cely management je vlastné originalni, protoze jeho

jednani je nenapodobitelné.

Hodnototvorny fetézec prosazoval Michael Porter. Je rozdélen na hlavni a podpiirné funk-
ce. Hlavni funkce vytvareji skute¢nou podobu vyrobku nebo sluzby, podptrné funkce nao-
pak zajistuji vstupy. Kazda z téchto funkci déva sluzbé nebo vyrobku ¢ast své hodnoty.

(Dedouchova, 2001, s. 29)

Struktura hodnototvorného fetézce je znazornéna na nasledujicim obrazku.

Podpiirné funkce | Podnikovi infrastruktura

~

Informacni systém

Personalni funkce

7

Védeckotechnicky rozvoj

Materialové hospodarstvi

VL1ONAOH YNVAIYd

Vyroba Marketing a prodej Sluzby

Hlavni funkce

Obr. 2 Struktura hodnototvorného fetézce (Dedouchova, 2001, s. 31)
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4 SWOT ANALYZA

SWOT analyza se dle Kasika a Havlicka (2012, s. 44) nazyva n¢kdy jako kombinovana
srovnavaci analyza vnitiniho a vnéj$iho prostfedi. Tato analyza je jednim z velmi dilezi-
tych nastrojii zkoumani trzniho prostfedi firmy. Odpovida na otazky tykajici se silnych a
slabych stranek analyzované spolecnosti, dale hleda mozné piilezitosti a hrozby, které spo-

le¢nost aktudlné ovliviuji.

Slovo SWOT obsahuje zkratky anglickych slov strenghts, weaknesses, opportunities a
threats, coz v prekladu znamena, silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Jak uvadi
Blazkova (2007, s. 155), jedna se o faktory, které se uspotradaji do SWOT matice. Vlevo

jsou silné a slabé stranky, vpravo naopak pfilezitosti a hrozby.

Silné stranky jsou napiiklad interni faktory, které ndm umoziiuji mit silnou pozici na trhu.
Piedstavuji pro nas konkuren¢ni vyhodu. Musime vSak posoudit podnikové schopnosti,
zdrojové moznosti, dovednosti a dal$i potencidl. Opakem jsou slabé stranky, které brani
efektivnimu vykonu spolecnosti. Pfilezitosti jsou zejména moznosti, které ndm mohou
umoznit rast a plnéni cili. Budeme-li je efektivné vyuzivat, ziskdme tak vyhodu vici kon-
kurenci. Je vSak velmi tézké tyto pfilezitosti identifikovat. Hrozba znamena urcité ohroze-

ni, prekazku v ¢innosti spole¢nosti. Dilezité je hrozby pribézné nalézat a eliminovat je.

Nize jsou popsané piiklady jednotlivych faktori ve SWOT matici, které uvadi Blazkova
(2007, s. 156)

Ptiklady jednotlivych faktorti ve SWOT matici

Silné stranky Slabé stranky
- silna znacka - nedostatek marketingovych zkusenosti
- dobré povédomi mezi zakazniky - Spatné umisténi firmy
- cenova vyhoda diky know-how - $patna reputace mezi zakazniky
- exkluzivni pfistup k pfirodnim zdrojim - nedostatecny pfistup k distribuénim cestam
- aktivni pfistup k vyzkumu a vyvoji - vysoké naklady
PrileZitosti Hrozby
- nové technologie - vstup novych konkurentl na trh
- nenaplnéné potfeby zakaznikt - konkurenti - niz8i naklady, lepsi vyrobek
- odstranéni mezinarodnich bariér - nova regulacni opatieni, danova zatizeni
- rozvoj novych trhi - zmény v zakaznikovych preferencich
- akvizice, joint ventures - zavedeni obchodnich bariér

Obr. 3 Priklady jednotlivych faktorit ve SWOT matici (Blazkova, 2007, s. 156)
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Pii sestavovani SWOT analyzy musime v&dét, Ze internimi faktory jsou silné a slabé stran-
ky, zatimco externimi faktory jsou pfilezitosti a hrozby. Nejprve tedy musime vytypovat
faktory jednotlivych kategorii z matice, spravné je umistit do tabulky. Velmi dilezité je
nasledné posouzeni s ohledem na jejich vyznam pro spolecnost. Nakonec z nich miiZzeme

navrhnout strategické opatieni.

Dle Blazkové (2007, s. 159), ,,.SWOT analyza poskytuje informace, které jsou uZitecné pri
hledani souladu mezi podnikovymi zdroji i schopnostmi a konkurencnim prostiedim ci

trhem, ve kterém se firma pohybuje “.

Horakova (2003, s. 49) uvadi, ze SWOT analyzu miizeme provést riznymi zpisoby. Jed-
nim z nich je tfidéni faktori dle stanovenych kritérii na tii nebo vicestupiiové stupnici.

Stupnice muze byt ¢iselnd nebo slovni, jak je vidét na nasledujicich tabulkéch.

1 2 3 4 5
Faktor/Stav (velmi | (dobry) | (primémy) | (Spatny) (velmi
dobry) $patny)

Zaméstnanci

= management

- THP

- délnici
Vyroba

- vyrobni néklady

- vyrobni postup
Vyrobek

Tab. 2 SWOT analyza (Hordkova, 2003, s. 49)

Faktor/Stav Vyborny Primérny Spatny

Kvalita vyrobku

Pouzit4 technologie

Naklady

Tab. 3 SWOT analyza (Hordkova, 2003, s. 49)
Dalsi z moznosti je ptifazeni vahy dle dulezitosti a zavaznosti jednotlivych faktort, ¢imz
ziskame skore. Jednotlivé faktory musime posoudit s ohledem na danou spole¢nost. Nize je

ptiklad S-W analyzy pomoci vah a bodu.
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Faktor Véha Body Skore
Personalistika 0,15 2,5 0,375
Cenova politika 0,20 4,2 0,84
Vztahy se zdkaznikem 0,25 1,8 0,45
Vyrobek 0,40 3.3 1,32
Celkem 1 2,985

Tab. 4 SWOT analyza pomoci vah a znamének (Blazkova, 2007, s. 160)

Posouzeni faktoru dle zavaznosti

Zavaznost je kvantifikovana pfidélenou vahou. VySe analyzovany podnik mé nasledujici

srovnani.

Faktor Véha Body Skore
Personalistika 0,15 2,5 0,375
Cenova politika 0,20 4,2 0,84
Vztahy se zdkaznikem 0,25 1,8 0,45
Vyrobek 0,40 3.3 1,32
Celkem 1 2,985

Tab. 5 SWOT analyza pomoci vah a znamének (Blazkova, 2007, s. 160)
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5 MARKETINGOVE CIiLE

Marketingové cile vychazi z komplexni analyzy. Dle Blazkové (2007, s. 101) vyjadiuji

konkrétni tkoly a jsou odpovédi na nasledujici otazky:

« Ceho se cil tyka — o ktery hmotny nebo nehmotny uzitek se jedna?

* O kolik se uvazuje zména — jaké jsou objemy produkce, vyse prodeju, trzni podil?

* Na jakém trhu — jde o konkrétni trzni segmenty, na které se ma podnik zaméfit a jaké
potieby chce uspokojovat?

* Kdy ma byt cile dosazeno — jedna se o kratkodoby nebo dlouhodoby horizont — mésice
nebo roky?

Obdobné¢ jako podnikové cile, i marketingové cile musi byt tzv. SMART, tedy méfitelné,

dosazitelné, realistické a ¢asoveé ohraniCené.

Realizovatelnost cilti je tedy jednou z diilezitych charakteristik. Jakmile vychozi cile sta-
novime, musi probéhnout proces ziskavani informaci, ktery bere v ttvahu okolni podminky

a trendy specifické z hlediska cild, zaroven také silné a slabé stranky.

Cile mtizeme clenit dle nékolika kritérii. Prvnim z nich je ¢lenéni cilii podle vzajemnych
vztahl. Jedna se o komplementérni cile, kdy dosaZeni jednoho cile zptsobi lepsi splnéni
jiného cile. Neutralni cile, kdy plnéni jednoho nemé Zadny vliv na dosazeni jiné¢ho cile a

konfliktni cile, kdy dosazeni jednoho cile vylucuje splnéni jin¢ho cile.

DalSim kritériem je casové hledisko, kdy mizeme cile rozdélit na kratkodobé (operativni),
které musime splnit zpravidla do 1 roku, stfednédobé (taktické), které musime splnit
v rozmezi 1-3 let a dlouhodobé (strategické). Dlouhodobé cile plnime v obdobi del§im nez

3 roky.

Poslednim kritériem jsou kategorie cili. Jde o cile trzniho postaveni. Jedna se zejména o
trzni podil, obrat, nové trhy nebo zlepSeni trzniho postaveni. Déle o cile rentability, tedy
zisk, rentabilitu vlastniho kapitdlu a rentabilitu celkového kapitdlu. Cile cilovych trhit maji
za ukol zvysit pocet novych zakaznikil, udrzet stavajici zdkazniky a zvysit objem prodeja.
Cile marketingového mixu mohou zvysit pocet novych distributorii, procenta udrzenych
distributorti, vyvoj nového vyrobku, budovani znacky a povédomi. Socidlni cile vzhledem
ke spolupracovnikiim pfinési uspokojeni z prace, piijmy a socialni jistotu. Trzni a prestizni

cile maji vliv na nezavislost, image, prestiZ a spole¢nost. Poslednimi cili jsou cile na
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ochranu Zivotniho prostfedi, které maji zmirnit jeho zatéZovani a omezit spotfebu zdrojt.

(Horakova, 2000, s. 83)

Kasik a Havlic¢ek (2009, s. 119) uvadi, ze manazerské strategické cile vychazi z cili vlast-
nik® firmy. Ti stanovuji své stfedné a dlouhodobé vlastnické cile a vytvaieji tak vlastnic-
kou strategii. Dovolime si citovat: ,,Obvykle se jedna o cile spjaté se zhodnocovanim jejich
vkladii a kapitalu, ale mohou sledovat i Sirsi souvislosti, napriklad s ohledem na své dalsi

ucasti nebo obchodni zajmy.*

Manazeti koordinuji své cile v ramci manazerskych plant. Tyto cile musi byt stanoveny
tak, aby plnily rovnéz cile vlastnikii. Jsou ur€ovany na zékladé analyz. Vedeni spolecnosti
je odpovédné za jejich plnéni. Kontrolnim organem napliiovani cili mize byt spravni nebo

dozor¢i rada spolecnosti nebo piedstavenstvo. Zalezi vzdy na konkrétni struktuie podniku.

Vlastnici tedy definuji své cile, management pfipravi jednotlivé kroky do manazerské stra-
tegie, kterd je vyjadiena strategickym planem. Manazerské cile jsou tedy soucasti strate-
gického planu a stanovuji se na dobu 2-5 let. Vychdzi ze strategické analyzy a jsou zékla-

dem pro naplnéni vize a mise spolec¢nosti.
Priklady marketingovych a obchodnich cili dle Kasika a Havlicka (2009, s. 121):

* Ziskani konkrétniho trzniho podilu ve sttednédobém nebo dlouhodobém horizontu.
» Zavedeni novych produktt na urcité trhy.

* Otevieni novych, klicovych trht.

» Zavedeni novych znacek na trh.

+ Ziskani definované skupiny zékaznik.

* Vytvoteni nového systému obsluhy trha.

+ Nastaveni novych komunikacnich strategii.

* Implementovani novych cenovych strategii.

* Naplnéni trzeb dle produktd, teritorii a zdkaznikid ve sttednédobém horizontu.

Priklady manazerskych finan¢nich strategickych cili dle Kasika a Havlicka (2009, s. 121):
» Dosazeni rozpoctovanych hospodarskych vysledki v horizontu n¢kolika let.

* Naplnéni vyplaty dohodnuté dividendy.

* Dosazeni o¢ekavaného zhodnoceni podniku nebo jeho akcii.

 Realizace dlouhodobych nebo stiednédobych investi¢nich aktivit.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

V této casti prace se budeme zabyvat marketingovym vyzkumem. Pravé marketingovy
vyzkum nam nésledné muize v praktické ¢asti prace pomoci zjistit spokojenost zékaznikti a
jejich potieb, o kterych nemame teba ani tuseni. Tyto potfeby mohou byt pro firmu pfile-

zitosti. Zaroven nam vyzkum pomuze odhalit silné a slabé stranky.

Utelem marketingového vyzkumu je pomahat Fesit a zdokonalovat marketingovéa rozhod-
nuti a vybirat optimalni moZznosti. Marketingovy vyzkum mutzeme aplikovat na jakoukoli

Cast trhu, kde se firma a zakaznik setkavaji za ucelem vymény produktu nebo sluzby.

Janeckova a Vastikova (2000, s. 42) ve své publikaci uvadi, ze “marketingovy vyzkum mii-
Zeme definovat jako spojeni firmy poskytujici sluzby s trhem prostiednictvim informaci.
Informace jsou systematicky ziskavane, analyzované a jejich interpretace slouzi jak pro

Fizeni marketingovych cinnosti firmy, tak i pro rizeni firmy samotné”.
Dle Kotlera (1997, s. 67) marketingovy vyzkum zahrnuje pét krokt:

* Definovani problému a cilii vyzkumu.
* Sestaveni planu vyzkumu.

* Shromazdéni informaci.

* Analyza informaci.

* Prezentace vysledki.

Ve vyzkumu spokojenosti zdkaznikii hleddme nézory respondentii na rozdilné problémy.

To nasledné ukéze, jak se spolecnosti dafi a jak se mize zlepsit.

Vymezeni cile do zna¢né miry urcuje vyzkumnou metodu, kterd bude pouzita. V zésad¢ je
mozno rozlisit tfi typy vyzkumu. Prvnim z nich je badatelsky, jehoz cilem je shromézdit
pfedbézné tidaje. Druhym typem je popisny, jehoz cilem je popsat urcité veli¢iny a ucelem
je poskytnout informace o trznim prostfedi. Poslednim typem je vyzkum kauzalni, jehoz
cilem je urcit vztahy, pfi¢iny a nasledky. Cil vyzkumu je zpravidla vyjadien hypotézou
nebo soustavou hypotéz.

DalSim stadiem je sestaveni efektivniho planu pro shromézdéni potfebnych informaci. Mu-

sime znat naklady vyzkumu a u€init rozhodnuti, jaké informacni zdroje, vyzkumné ptistu-

py, nastroje vyzkumu a jaké plany vybéru respondentl maji byt pouzity.

Mezi zdroje informaci fadime jak sekundarni, tak primarni zdroje. Sekundérni zdroje byly

shromazdény pro jiny ucel a jsou ndm i nadale k dispozici. Jejich vyhodou jsou nizké na-
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klady a rychlost jejich ziskéni. Mezi sekundarni zdroje patii napiiklad interni zdroje, pro-
dejni ptehledy a hlaseni, zpravy z pfedchozich vyzkum, publikace, databazové informace
periodika, knihy nebo komer¢ni informace.

Ziskavani primarnich informaci je nakladnéjsi, ale byvaji daleko vyznamnéjsi. Mizeme je
ziskat riznymi vyzkumnymi pfistupy a jsou shromazd’ovany za ucelem sbéru informaci

k aktualné feSenému problému. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 48)

Pro méfeni spokojenosti vyuzivame nejcastéji sit” aktivnich zdkaznikt, pro které ptipravi-
me dotaznik. Dotazovani patii k nejrozsifenéj$im postupim marketingového vyzkumu.
Uskuteciiuje se pomoci dotaznikli a dobtfe zvoleného média. Vzorku zdkazniki je vétSinou
zaslan pfedem vytvofeny dotaznik. Otazky v dotazniku musi byt jednoznacné, konkrétni a
srozumitelné. Formulace otdzek musi umoznit naslednou kvantifikaci miry spokojenosti a
celkova struktura dotazniku musi odpovidat prfedpokladané strukturalizaci dat. (Nenadal,

2004, s. 77)

Privodni informace by mély poskytnout srozumitelny navod, jak dotaznik vyplnit a moti-

vovat respondenty k objektivnim reakcim. Dulezité je rovnéz graficka uprava dotazniku.

Podle Kotlera (2000, s. 209) pouziva vétSina podnikti pro sledovani spokojenosti zékazni-
ka stupnice o péti hodnocenich — velice nespokojen, pon¢kud nespokojen, neutralni, spo-
kojen, velice spokojen. Tato stupnice se nazyva Likertova Skala. Dal$i moznosti, ktera da-

va dotazovanému vétsi svobodu ve volbé odpovédi, je oteviena otdzka.

Cilem analyzy informaci je odvodit potfebné zavéry. Ziskané idaje musime nejdiive roz-
tiidit a analyzovat. Data zaneseme do tabulek a zjistujeme Cetnost vyskytu sledovanych
veli¢in.

Vysledky shromazdénych informaci nasledné zpracujeme do podoby ucelenych, verbalné

formulovatelnych zavért a doporuceni. Vysledna zprava musi mit vysokou odbornou uro-

ven. Stylisticky propracovany text by mél byt doprovazen tabulkami a grafy.
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7 MARKETINGOVA STRATEGIE

Marketingova strategie charakterizuje urcity smér, kterym ptjde firma v ur¢itém Casovém
obdobi a ktery povede k dosazeni vytycenych marketingovych cilii. Pii ptipravé marketin-
gové strategie vychdzime z provedenych analyz, které jsou podrobnéji popsany v piedcho-

zich kapitolach.

Neustale se ménici trzni prostiedi vyzaduje, aby byly marketingové strategie Cas od Casu

revidovany a pfipadné korigovany. (Hoffman, Bateson, 2010, s. 74)

Blazkova (2007, s. 104) uvadi, ze vhodna marketingova strategie musi splnit tii zadkladni

predpoklady:

* Vhodnost — musime zjistit, jestli strategie pfispé&je ke zlepSeni nebo udrzeni konkurencni
pozice podniku, jestli je schopna zmirnit nebo odstranit slabé stranky.
* Piijatelnost — zde hodnotime pfijatelnost strategie pro vSechny zajmové skupiny.

* Proveditelnost — tedy schopnost strategii ispé$né implementovat.

V praxi nékdy dochézi k ¢astym chybam pfi stanoveni strategie. Muze to byt Spatna formu-
lace, diky niz je strategie nesrozumitelna, malé mnozstvi vstupnich informaci, informacni
selektivni slepota, volba fesSeni, které se firmé libi a které ji vyhovuje, odtrzeni od reality

nebo odborna neznalost.

Marketingovych strategii existuje nepieberné mnozstvi. Mizeme je ¢lenit napiiklad dle
marketingového mixu, ristové strategie, strategie zaméfené na konkurenci, dle velikosti

trzniho podilu a miry inovace, dle cyklu Zivotnosti trhu nebo jeho chovéni atd.

Zakladnim vychodiskem pro tvorbu strategii jsou dle KaSika a Havlicka (2009, s. 123)
marketingové mixy 4P a 4C. Tyto mixy tvofi pldnovaci a metodicky ramec, ktery poméaha
manazerum brat v ivahu vSechny podstatné faktory pfi fizeni marketingovych aktivit.
Zmeéna pojeti obou marketingovych mixt zcela zdsadné méni pohled na firemni filosofii,
ktera smétuje od produkéniho pohledu a ptistupu podniku (4P) k pohledu ze strany zakaz-
nika (4C).
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8 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Marketingovy mix sluzeb piedstavuje soubor néstroju, jejichz pomoci se utvaii vlastnosti
sluzeb nabizenych zakaznikim. Prvky marketingového mixu Ize pouzit v rizné intenzité a
poradi. Cil v§ak mame vzdy stejny — musime generovat zisk a uspokojit potieby zdkaznika.
Jednim z hlavnich trendti posledni doby je rostouci vyznam sluzeb. Kvalita zivotniho stylu
a ocekavani potencialnich zakaznikl zpisobily vyznamny vzestup v této oblasti. Pozitivem

je rovnéz rostouci pocet pracovnich piilezitosti v této sféfe.
Marketingovy mix pivodné obsahoval 4 prvky:

* Product (vyrobek, sluzba)
* Price (cena)
* Place (distribuce)

* Promotion (komunikace)
Postupem casu vSak tyto 4 prvky piestaly stacit a ptipojily se k nim dalsi 3 prvky:

* People (lidé)
* Physical evidence (materidlni prostiedi)

* Proceses (procesy)

8.1 Vyrobek, sluzba

Vyrobek nebo sluzba je vSe, co firma nabizi k uspokojeni hmotnych a nehmotnych potieb

svych zakaznikl. U sluzeb se d4 vyrobek pojmout jako jakysi proces, Casto bez piitomnosti

vvvvvv

Sluzby délime na zékladni - klicovy produkt a periferni - doplikovy produkt. Dopliikovy
produkt nabizime k hlavnimu produktu. Dopliitkovymi produkty mohou byt poskytovani
informaci, poradenské sluzby, piebirani objednavek, Gctovani, péce o zakaznika, bezpec-

nost zakaznika nebo specialni sluzby.

Strategie se zabyva zivotnim cyklem sluzby, rozs§ifovanim a zuzovanim sortimentu a zava-
dénim novych sluzeb na trh. Pti vyvoji nové sluzby musime dle Janeckové a kol. (2000, s.

99) postupovat na sob¢ navazujicimi kroky:

* Vznik myslenky - zdroje novych myslenek mohou vyjit z vyzkumu trhu, sledovanim
déni v zahranici, analyzou aktivit a pozadavkl zdkaznik, analyzou trznich mezer,

analyzou konkurence nebo dlouhodobym studiem ekonomickych a socidlnich pod-
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minek.

* Porovnani myslenek — zde se vyuZzivaji stanovena kritéria hodnoceni. Ta umoziuji po-
rovnani vzniklych myslenek.

* Vyvoj koncepce — jedna se o definovani produktu a jeho umisténi na trhu.

* Ove¢tovani koncepce — ovérovani se uskutecniuje za Ucasti cilovych zdkazniki a jejich

reakci — pilotni prizkum v pilotni skupiné zdkazniku.

Podnikatelské analyza — jde o pfevedeni koncepce do podnikatelského planu organizace.
Analyza je zamé&fend na piinos nové sluzby na cely sortiment, na reakce zdkaznikt
a konkurence.
* Vyvoj — transformace koncepce na skutecny trzni produkt. Pfi vyvoji nové sluzby se
kromé& hmotnych prvkiim sluzby musime vénovat i systému dodéavek sluzby.
* Testovani — testovat novou sluzbu je mozné pouze v nékterych piipadech na vybrané
skupin¢ klienti.
» Komercializace — tento termin znamena zavedeni sluzby na trh v plném rozsahu, které je
nezbytné spravné nacasovat, urcit, kde a pro koho sluzbu zavést, a nalézt zplisob,

jakym sluzbu zavedeme.

Podle Kotlera (2004, s. 420) existuji Ctyfi charakteristické vlastnosti sluzeb. Prvni z téchto
vlastnosti je nehmotna povaha sluzeb. Sluzby si totiz nelze pfedem prohlédnout, poslech-
nout, citit je, ochutnat je, ¢i je ohmatat. Cestujici si koupi jizdenku a véfi, Ze budou vcas
dopraveni na spravné misto. Tuto ,,nejistotu* z nehmotné povahy sluzeb se snazi kupujici
omezit. Proto sleduji tzv. signaly kvality sluzeb. Ty vyvozuji z mista, kde jsou sluzby po-
skytovany, nebo z firem, které sluzby poskytuji. Rovnéz zaméstnanec, ktery sluzbu proda-

va €1 poskytuje, je pro zékaznika velmi dulezity.

Dalsi vlastnosti je neodd¢litelnost sluzeb od poskytovatele. Sluzby jsou uzce vazany na své
poskytovatele, jsou nejprve prodany a teprve poté vytvaieny a spotiebovany zaroven
v redlném Case. Zaméstnanec, ktery sluzby poskytuje, je jejich nedilnou souc¢ésti. VétSinou
je 1 zakaznik casto pfitomen pii vlastnim vykonu sluzby. Komunikace a interakce mezi
poskytovatelem a spotiebitelem sluzeb tak hraje velmi diilezitou soucast marketingu slu-
zeb.

Sluzby jsou zavislé na svém piijemci, poskytovateli, Case, misté a zplisobu, jakym jsou
poskytovany. Kvalita sluzeb mize byt proménliva, mnohdy vlastné zalezi pouze na naladé¢

poskytovatele.
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Posledni charakteristickou vlastnosti je jejich pomijivost. Sluzby jsou poskytovany
v aktualnim okamziku, nemizeme je skladovat nebo vyuzivat nasledné. Poptavka po uby-
tovani je vyssi v dob¢ prazdnin, proto hoteliéfi na ostatni ¢asti roku pfipravuji rizné balic-
ky a poskytuji slevy, aby pftilakali hosty. I poptdvka po pfepravé zasilek ma své trendy
v priabéhu roku. Nejvytizenéj$i obdobi je zpravidla prosinec pied vypuknutim vanocnich
svatkl, kdy ke standardnim zasilkdm zakaznici jesté distribuuji darky a pocet piepravova-
nych zésilek dle internich zdroji spolecnosti Messenger roste i vice nez dvojnasobné. Pro-
to spolecnost zvySuje jak kapacity svého dispe€inku, ktery zajist'uje ptijem objednavek, tak

pocet kuryrti, aby dodrzela pozadovanou kvalitu.

Sluzby jsou zavislé na lidech, na pfitomnosti zdkaznika nebo na zatizenich. Lidé poskytuji
praci kvalifikovanou, nekvalifikovanou a profesionalni. Nekvalifikovanou praci mize byt
napiiklad tdrzba travniku nebo uklid kancelare ¢i domacnosti. Kvalifikovanou praci jsou
instalatérské nebo pokryvacské prace. Profesiondlni praci vykonavaji tieba pravnici. Zafi-
zeni mohou byt automatizovana nebo jsou sledovana nekvalifikovanymi ¢i kvalifikovany-
mi zaméstnanci. PIn€ automatizovana je napiiklad mycka automobilii. Aerolinky tidi kvali-

fikovani operatofi nebo se v kin¢ setkdvame s nekvalifikovanym promita¢em filmu.

Podle uspokojovani potieb tfidime sluzby na osobni, uspokojujici osobni potieby, napf.
kadetnictvi nebo kosmetika, a sluzby obchodni, uspokojujici obchodni potieby, mezi které

patii pravé kuryrni sluzby.

8.2 Cena

Jak uvadi Jakubikova (2008, s. 217): ,,Cena je vyjadrenim hodnoty produktu. V cené se
odrazi zajmy dvou subjektii trhu, tj. prodavajicich i kupujicich. Dalsim subjektem trhu je
stat, ktery miize vice ¢i méné ovliviiovat tvorbu cen. Ceny jsou z hlediska prostoru kontro-

lovany trhem, firmou a mohou byt kontrolovany statem.

Pii tvorbé ceny se musime zaméfit hlavn€ na néklady, které znazoriuji relativni uroven
ceny, na uroveil koupéschopné poptavky, vyuziti slevy pfi podpote prodeje, optimalni vysi
ceny v souvislosti s poptdvkou a produkéni kapacitou v misté a ¢ase. DalSim specifikem

pfi tvorbé ceny je také neoddélitelnost sluzeb od poskytovatele.

Chceme-li definovat cenovou strategii, musime vzit v avahu pfedevsim faktory, kterymi
jsou naklady, konkurence a hodnota sluzeb pro zakaznika (Janeckova, Vastikova, 2000,

5.107)
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V rozhodovacim procesu hraje vyznamnou roli cena u spotiebitele. Dle Vysekalové (2011,
s. 211) ma spottebitel vnitini ,,cenové normy*, coz jsou piedstavy o odpovidajici a akcep-
tovatelné cené, o tom, co je pfili§ drahé nebo pfili§ levné. Tyto predstavy jsou zavislé na
skutecné cenové nabidce. Pfi stoupajicich cenach se pfimo imérné zvySuje i tato norma.
Vytvaii se tak prostor pro zvySovani ceny. Vzpomenme napiiklad na cenu zékladnich po-

travin v devadesatych letech minulého stoleti a v soucasnosti.

8.3 Distribuce

Sluzba musi byt pro zdkazniky hlavné dostupnd. Rozhodovani o distribuci tedy souvisi
s mistni lokalizaci sluzby nebo s volbou zprostiedkovatele, ktery sluzbu dodava. Kuryrni
sluzby zékaznik objednava vétSinou telefonicky nebo on-line. Dispecink spolecnosti proto
musi byt dostupny v dob¢ preferované zakaznikem. Sluzba také souvisi s pohybem hmot-
nych prvki, které tvofi jeji soucast (kuryr potiebuje k prepravé zasilky kolo, motocykl ne-

bo automobil, coz musi né¢kdo koupit, udrzovat a pfipravovat pro kuryra).

Firmy nabizejici sluzby se diky nehmotnosti a neoddélitelnosti sluzeb musi fidit také tim,
zda jsou zékaznici nuceni sluzbu vyhledat a cestovat za ni. Proto je dilezita dobfe zvolena

lokalita provozovny. Tato skute¢nost se vSak kuryrnich sluzeb netyka.

8.4 Propagace

Do propagace sluzeb patii marketingové nastroje, kterymi jsou reklama, podpora prodeje,
osobni prodej, public relations a direct marketing. Diky neodd¢litelnosti sluzby od posky-

tovatele hraje velkou roli osobni prodej a ustni reklama.

Pii tvorb¢é marketingové komunikacni strategie se musime zaméfit predev§im na nasledu;ji-

ci oblasti:

* Situaéni analyza.

* Stanoveni cili komunikace.

* Rozhodnuti o nastrojich komunika¢niho mixu.

 Tvorbu rozpoctu.

* Vlastni realizaci.

* Vyhodnoceni

Komunikaéni mix je aspésny jediné tehdy, zvolime-li vhodné néstroje a zhodnotime jejich

plsobeni na cilovou skupinu zakaznik.
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8.5 Lidé

Sluzby jsou zavislé na kontaktu zakaznika a poskytovatele, tedy zaméstnance. Lidé maji
pfimy vliv na kvalitu sluZeb a stavaji se vyznamnym prvkem celého marketingového mixu.
Zakaznik, ktery je soucdsti procesu poskytovani sluzby, ovlivituje rovnéz jeji kvalitu. Di-

lezita je tak investice do vybéru, vzdélavani, vedeni a motivovani zaméstnancti.

8.6 Materialni prostredi

Vzhledem k nehmotné povaze sluzeb se zvysuje riziko jejich ndkupu. Materidlni prostredi
je dikazem o vlastnosti sluzeb. M& mnoho forem. Tieba provozovna, kde je sluzba posky-
tovana, letdky a jiné materidly popisujici vyhody dané sluzby a dalsi. Dikazem je napfi-
klad i firemni corporate identity spolecnosti v podobé jednotného oble¢eni zaméstnancd,

jako maji naptiklad zaméstnanci DHL nebo kuryti spolecnosti Messenger.

8.7 Procesy

Diky interakci mezi zakaznikem a poskytovatelem u sluzeb dochézi k procesu, ktery mu-
sime stale analyzovat a optimalizovat, aby byl co nejefektivnéjsi. Bude-li naptiklad zakaz-
nik ¢ekat na sluzbu nepfimétené dlouho, jeho pocit ze sluzby jako takové bude negativné

ovlivnén. Musime proto zjednodusSovat postupy, ze kterych jsou procesy slozené.

vvvvvv

Poptavku Ize ovliviiovat pomoci marketingovych nastroji nebo vyuZzitim rezervacnich sys-

tému. (JaneCkova, Vastikova, 2000, s.121)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

34

II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

9 ZAKLADNI INFORMACE O SPOLECNOSTI MESSENGER

V teoretické Casti prace se zamétime na spole¢nost Messenger. Pojd'me se proto na zacatku

podivat na zakladni charakteristiky této spole¢nosti.

Spolecnost Messenger je akciovou spolecnosti, ktera je zapsand do obchodniho rejstiiku

v Praze, oddil B, vlozka 10 921. Sidlo firmy je v Libinské 1/3127 v Praze 5.
Pfedmétem podnikanti je:

* Zasilatelstvi

* Pozemni doprava vyjma Zelezni¢ni a silni¢ni motorové dopravy

* Silni¢ni motorova doprava nakladni (vnitrostatni a mezindrodni) nakladnimi vozy o cel-
kové hmotnosti niz§i nez 3,5 t

* Provozovani postovnich a zahrani¢nich poStovnich sluzeb

 Zprostiedkovani obchodu a sluzeb

* Pronajem nemovitosti, bytii a nebytovych prostor

Zakladni kapital je ve vysi 2 mil. K¢. Spolecnost ma 2000 kmenovych akcii na majitele v

listinné podobé ve jmenovité hodnoté 1 000 K¢. (Justice.cz, 2014, [online])

Historie spolecnosti saha az do roku 1991, kdy jesté jako vetejnd obchodni spole¢nost za-
Cala poskytovat kuryrni sluzby na uzemi hlavniho mésta. Napad poskytovat kuryrni sluzby
vzesel od architekta, ktery byl kratce po revoluci v roce 1989 na stdzi v Londyné. O tam-
nich kuryrech vypravél jednomu ze zakladatelti. Mezi prvni klienty patfily zejména zahra-

ni¢ni firmy, které byly ze svych matetskych zemi zvyklé kuryrni sluzby vyuzivat.

Prvni konkurence se objevila az v roce 1992, coz bylo pro firmu hnacim motorem k zkva-
litnéni svych sluzeb. Kuryti se postupem ¢asu stali neodmyslitelnou soucasti hlavniho meés-

ta.

V roce 1995 expandovala spolecnost Messenger do Brna a zacala poskytovat expresni pie-
pravy po celé republice. DalS$im milnikem byl rok 2008, kdy zalozila vlastni piepravni sit’ a
od té doby ptepravuje zasilky do druhého dne. Za timto ucelem vybudovala dalSich 10
pobocek. V roce 2013 expandovala spolecnost i na Slovensko, kde zalozila slovenskou

dcefinou spolec¢nost Messenger service s.r.0.

K rozsifeni povédomi o firm€ mimo Prahu pfispé€l film Jana Svérdka Vratné lahve. Charak-
teristickym rysem spolecnosti jsou zluté batohy na zddech kuryri a jednotnd firemni vy-

stroj ve zlutocernych barvach. (Katalog sluzeb spolecnosti Messenger, 2014)
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10 VIZE, MISE, CILE A HODNOTY SPOLECNOSTI

Jak jiz vime z teoretické ¢asti, vize je obraz o budoucnosti firmy. Vizi spole¢nosti Messen-

ger je ,,plnit ocekavani a prani svych zakaznikii “.

Mise, neboli poslani, naopak popisuje zakladni funkci firmy ve spolecnosti v soucasnosti.
Misi spolecnosti Messenger je ,poskytovat kuryrni sluzby na profesiondlni urovni

v prvotridni kvalité za prijatelné ceny . (Messenger, 2014 [online])

Cile spolecnosti Messenger jsou dle internich zdroju stanovené v ro¢nich planech. Vychazi
z cili vlastnikl firmy, na ty navazuji cile managementu, a dale se rozpadaji na cile pro
jednotliva oddéleni. Spolecnost 2x ro¢né realizuje hodnotici rozhovory se svymi zamést-
nanci, pii kterych jsou dohodnuty konkrétni individudlni cile pro nésledujici obdobi. Kaz-

dy zaméstnanec je tak motivovan a zapojen do plnéni firemnich cilu.

Cile v ramci této prace s ohledem na interni charakter informaci nebudeme konkrétné spe-
cifikovat, ale pokusime se je definovat obecnégji. Cilem spolecnosti je zvysit pocet zasilek
na prazském 1 mezimé&stském trhu o x% v pribehu x let. Zaroven zvysit zisk za celé obdobi

0 x%. (Interni zdroje spole¢nosti Messenger, 2014)

Hodnoty ptedstavuji zédkladni ptesvédceni, ve které véii lidé pracujici ve firmé. Zahrnuji
loajalitu a angazovanost, pracovni prostedi, obchodni principy a dal$i. Spolecnost Mes-

senger na webovych strankach prezentuje své hodnoty, které si dovolim citovat:

* “Kvalita bez kompromisii - zdkaznici objednadvaji nase sluzby, protoze vzdy maji sto-
procentni jistotu, ze jejich zasilku véas a v poradku dorucime. Reprezentujeme fir-
my, které nds vyuzivaji. Jsme zarukou kvality na trhu kuryrnich sluzeb. Vime ale, Ze
kvalitu nezarucuje pouze znamé jmeéno firmy a skveélé technické zazemi, ale prede-
v§im nasi lide. Empaticka telefonistka a kuryr, ktery i pres dopravni kolony dokdze

zasilku dorucit véas.
* Dynamika - tvoFivost

Jsme kreativni a nebojime se experimentovat. Klicovda je rychlost — neznamenda pro
nas jen co nejrychleji dorucit zasilku. Na nestandardni objednavky dokdzeme rea-

govat ihned a klientovi umime poskytnout sluzbu, kterou potrebuje prave ted’ — bez
ohledu na to, Ze ji bezné nenabizime mezi nasimi produkty. Netradicni a specialni

prani klientii jsou pro nas obrovskou inspiraci k tomu, jakym smeérem se budeme

dale ubirat. Specialni zasilky nas proste bavi.
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e Messe - rodina

Nasim cilem je udrzet ve firmé tymového ducha a atmosféru rodinné firmy, kterd

v Messengeru viadne uz od zalozeni. Verime, ze vyborny kolektiv, kde se lidé navza-
jem respektuji, je predpokladem pro zachovani perfekini kvality nasich sluzeb. Na-
Si klienti jsou nam obvykle verni po mnoho let. To také plati o nasich zaméstnan-

cich a kuryrech.
* Tradice - odpovédnost

Byli jsme prvni méstskou kuryrni sluzbou na ceském trhu, pusobime vice nez dvacet
let a po celou dobu nasi existence se stdle drzime na spicce nejvétsich méstskych
kuryrnich sluzeb. Vytvorili jsme standard a urcili méritka kvality pro nas obor. Své
sluzby neustale vylepsujeme v zavislosti na nevuprosném tempu novych technologii
a poptavce klientii. Presto a prave proto respektujeme tradici a dbame na zachova-

ni dobrého jmeéna firmy.” (Messenger, 2014 [online])
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11 SLUZBY SPOLECNOSTI MESSENGER

Pojd’me se nyni podivat na portfolio sluzeb, které spolecnost poskytuje svym zakaznikiim.

11.1 Preprava po Praze
V ramci pfepravy po Praze spole¢nost Messenger nabizi ¢tyfi pfepravni rezimy:

» Pfeprava STANDARD - jednd se o pfepravu zasilek do 120 minut od objednani.
V ptipadé, Ze je rozdil mezi adresou, kde se zasilka vyzvedava, a adresou, kam se
zasilka dorucuje, vEétsi nez 15 km, Cas se automaticky prodluzuje na 180 minut.

» Pfeprava EXPRESS — jedna se o rychlejsi pfepravu do 60 minut od objednéni, resp. 90
minut pii vzdalenosti odesilatele a adresata delsi nez 15 km.

» Pfeprava EXTREME — pii tomto typu pfepravy je zésilka dorucena do 30 minut, pfi
vzdalenosti pfepravy delsi nez 15 km do 45 minut.

» Pfeprava SAME DAY — tato pieprava je nejpomalejsi ze vSech poskytovanych. Pfi pre-
pravé v tomto rezimu musi zakaznik zasilku objednat do 13 hodin. Vyzvednuti za-

silky probihd az do 16 hodin a dorucena je do 17 hodin.

Dulezita je i velikost zésilek. Spole¢nost rozliSuje mezi 4 velikostmi néasledné:

Velikost zasilky Max. rozméry zasilky

Mala zasilka 50x30x5 cm, hmotnost do 3 kg

Velka zasilka 100x50x50 cm, hmotnost do 30 kg
Pick-up 150x100x130 cm, hmotnost do 500 kg
Dodévka 240x140x140 cm, hmotnost do 1 500 kg

Tab. 6 Velikosti zasilek (Cenik sluzeb spolenosti Messenger, 2014)

Kazda preprava ma jinou cenovou kalkulaci. Zékladnim tarifem je cena ptepravy

STANDARD, kterou uvadim v tabulce nize:

Velikost zasilky Cena

Mala zasilka 59 K¢ + 18 K¢&/km bez DPH
Velka zasilka 99 K¢ + 18 K¢&/km bez DPH
Pick-up 149 K¢ + 20 K¢/km bez DPH
Dodévka 299 K¢ + 20 K¢/km bez DPH

Tab. 7 Cena zésilek v rezimu STANDARD (Cenik sluzeb spolecnosti Messenger, 2014)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

Od ceny zésilky v rezimu STANDARD jsou odvozené ceny ostatnich rezimti. Cena pie-
pravy EXPRESS je o 50% vyssi a cena prepravy EXTREME je o 100% vyssi. Naopak
cena prepravy SAME DAY je o 50% nizsi.

11.2 Pieprava po CR

Obdobné jako ve mésté piepravuje spole¢nost Messenger zasilky po Ceské republice. Roz-
dil je v tom, Ze kromé& ptepravy v rezimu DIRECT jsou dalsi 2 rezimy realizovany do dru-
hého dne. Jedna se o OVERNIGHT EXPRESS a OVERNIGHT ECONOMY. V obou
téchto rezimech je zéasilky mozné objednat do 13 hodin. V rezimu OVERNIGHT
EXPRESS jsou zasilky doruceny druhy den v poZzadovany cas, v rezimu OVERNIGHT
ECONOMY jsou zésilky doruceny druhy den do 17 hodin.

V rezimu DIRECT je zésilka vyzvednuta do 30 minut od objednani. Kuryr poté jede pfi-

mou cestou k adresatovi pouze s touto zasilkou.

V nasledujici tabulce je uveden cenik prepravy po Ceské republice:

Piepravni rezim Cena

DIRECT 99 K¢ + 10 Ké&/km tam a zpét bez DPH
OVERNIGHT EXPRESS 350 K¢ bez DPH

OVERNIGHT ECONOMY 150 K¢ bez DPH

Tab. 8 Cena zasilek po CR (Cenik sluzeb spole¢nosti Messenger, 2014)

V ramci pirepravy OVERNIGHT EXPRESS jsou dle vyse uvedeného ceniku piepravovany
zasilky pouze do mést, kde ma spolecnost Messenger své pobocky. Je to Brno, Ostrava,
d&jovice. V ptipadé, ze zakaznik zasila zasilku do jiného mésta v ramci Ceské republiky,

uctuje se dalSich 10 K¢/km tam a zpét z nejbliz§iho mésta, kde je pobocka.

Rovnéz véha zésilek je u pfeprav kategorie OVERNIGHT omezend na 3 kg. K téz8im za-

silkam je uctovan piiplatek za kazdy dalsi kilogram ¢astkou 5 K¢.

K meziméstskym zasilkam spolecnost dale uctuje palivovy pfiplatek, ktery zvetejnuje kaz-
dy mésic na svych webovych strankach. Jeho vypocet je zavisly na primérné cené¢ motoro-
vé nafty, kterou kazdy mésic zvefejiiuje Cesky statisticky tGfad. (Cenik sluzeb spoleénosti

Messenger, 2014)
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11.3 Dopliikové sluzby

Doplitkovymi sluzbami se rozumi sluzby, které spole¢nost poskytuje nad ramec standard-

nich pieprav po Praze a Ceské republice.

Jedna se o pfipojisténi zasilek, asistenci druhého kuryra pfi manipulaci se zéasilkou, sluzby
exkluzivniho kuryra pouze pro potieby firmy, platbu za zbozi pfi vyzvednuti, scan pie-
pravniho listu, potvrzeni o dorueni zésilky, zpate¢ni pfepravu, opakované doruceni, vy-
zvednuti nebo doruceni v piesné stanovenou dobu, ¢ekani kuryra na zasilku a logistické

projekty.

Vsechny tyto sluzby jsou zpoplatnéné. (Doplikové sluzby spolecnosti Messenger, 2014,

[online])

11.4 Dalsi sluzby
Podle katalogu sluzeb z roku 2014 spolecnost Messenger nabizi dalsi specialni sluzby:

* Pfeprava do zahranici

* Pfeprava pro internetové obchody
 Pfeprava po Brné a Bratislavé

* Doruceni smluv

* Pravidelnd a hromadné pfeprava

* Distribuce vstupenek

 Pfeprava rychlého obcerstveni

¢ Sluzby callcentra

Vyjmenované sluzby jsou poskytovany klientiim pouze na zaklad€ zadosti a jsou kalkulo-

vany individualné. (Katalog sluzeb spolecnosti Messenger, 2014)
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12 TRZNIi PROSTREDI SPOLECNOSTI MESSENGER

Pii analyze trzniho prostfedi se zam¢fime na faktory, které spolecnost Messenger piimo
ovliviluji. Budeme se zabyvat vSemi tfemi typy prostfedi, tedy dle Kasika a Havlicka
(2012, s. 44), o kterém jsme se jiz zminili v teoretické ¢asti, se zaméfime na vnitini, blizké

1 vzdalené prostiedi.

12.1 Vnitini prostredi

Abychom nalezli silné a slabé stranky firmy, musime nejprve provést analyzu vnitiniho

prostiedi. Jedna se o specifické prednosti a hodnototvorny fetézec.

12.1.1 Specifické prednosti firmy

Kritériem hodnoceni pfednosti kazdé firmy je hodnota nehmotného a hmotného majetku.
Nehmotnym majetkem je zejména znacka, marketingové a technologické know-how.
Znacka spolecnosti Messenger je dle interniho vyzkumu spole¢nosti realizovaného v roce
2010 na uzemi hlavniho mésta prvni na mysli u 68% dotazanych. Znacka je kombinovana,
obsahuje napis Messenger a muzskou siluetu s kloboukem. Z vyzkumu déle vyplynulo, Ze

znacka je spojovana hlavn¢ s kvalitou.

Spolec¢nost plisobi na trhu od roku 1991 a po celou dobu je dle informaci na webovych
strankach spolecnosti (Messenger.cz, 2014, [online]) nejvétsi prazskou kuryrni sluzbou
s nejvyssim dennim poctem piepravenych zasilek. Technologické a marketingové know-

how proto mizeme povazovat rovnéz za silnou stranku.

Zazemi spolecnosti se nachdzi ve vlastnich prostorach v Praze 5, v ulici Libinska, coz
umoznuje urcitou stabilitu spolecnosti. Mezi silnymi strankami tato skute¢nost vSak neni

nijak zasadni, proto vlastni zdzemi nebudeme mezi silné stranky pocitat.

Za silnou stranku mutzeme povazovat znacku, kvalitu, marketingové a technologické

know-how.

12.1.2 Hodnototvorny Fetézec

Hodnototvorny fetézec se sklada z hlavnich a podptirnych funkci. Mezi hlavni funkce patii
vyroba, marketing, prodej a sluzby. Podptirnymi funkcemi se rozumi podnikové infrastruk-
tura, persondlni funkce, védeckotechnicky rozvoj a materialové hospodaistvi. Hodnotu lze

zmé&fit mnozstvim pencz, za které miize zakaznik sluzbu pofidit. Nejvétsim nakladem u
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kuryrnich sluzeb je vyroba, kterd zahrnuje cely proces od ptfijmu objednavky piepravy,
zaneseni do interniho softwaru pfes samotnou realizaci piepravy, kterd kon¢i dorucenim

zasilky zdkaznikovi.

Piijem objednavek realizuje tym telefonistek. Druhou moznosti, do kterého jiz tento clanek
nevstupuje, jsou on-line objednavky, kdy si zédkaznik objedna ptes internet sdm a objed-
navka se propise do interniho softwaru, coz je pro firmu z hlediska Gspory nakladi na tele-

fonistku efektivné;si.

Z interniho softwaru jsou objednané piepravy dale distribuovany mezi kuryry bud’ pro-
sttednictvim mobilni aplikace, kterou maji kuryti k dispozici ve svych mobilnich telefo-
nech, nebo prostfednictvim operatort, kteti pfepravy kuryrim ptidéluji. Kuryfi maji rizné
dopravni prosttedky. Tym je slozen z cyklistl, motorkait, kuryrt s automobily, pick-upy a
dodévkami. Zalezi na velikosti zasilky a vzdalenosti adresata a odesilatele od centra mésta.
Kuryti na kolech totiz obsluhuji pouze $ir$i centrum a pfepravuji mensi zasilky, které se
vejdou do specialniho kuryrniho batohu. Na okraje mésta jezdi pouze motocykly a ostatni

dopravni prostiedky.

Novinkou, kterou spole¢nost obsluhuje centrum mésta, je ndkladni kolo. Jedna se o kolo
s velkou bednou umisténu pred fiditky, ve které lze pfepravovat po centru mésta i objem-
néjsi zasilky. Vyuziti ndkladnich kol je efektivni z ditvodu prijezdnosti centrem mésta, bez

emisi a s nulovymi naklady na pohonné hmoty.

Kazdy kuryr je vybaven interni vystroji, coZ umoziiuje jeho snadnou identifikaci v terénu.
Jakmile vstoupi do néjaké firmy, recepéni ihned vi, o koho se jednd, coz firma povazuje
rovnéZ za svoji konkurenéni vyhodu, protoze vétSina kuryrnich spole¢nosti nevyuziva fi-

remni vystroje pro své kuryry.

Kromé vyroby — tedy dispecinku a kuryrd, ma firma dals$i oddéleni. Jedné se o obchod a
marketing, ekonomické oddé€leni, oddéleni podpory provozu a IT oddéleni, coz znamena
z globalniho pohledu zvySeni ndkladu na vyrobu, tedy ceny na zasilku. Tyto naklady jsou u
mensich firem nizké nebo zadné, coz miize zpisobit rozdil v cené piepravy. To se ale po-
drobnégji dozvime v analyze konkurence v rdmci jedné z Porterovych péti sil. (Interni zdro-

je spolecnosti Messenger, 2014)

Vysoké naklady na zasilku miZeme tedy povazovat za slabou stranku. Za silnou stranku
muizeme naopak povazovat vyuziti ndkladnich kol v centru mésta a jednotnou firemni vy-

stroj.
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12.2 Blizké prostredi

Blizké prostedi analyzujeme pomoci Porterovych péti sil. Na zacatku se zamétime na
konkurenci. DalSimi silami jsou novi konkurenti vstupujici na trh, odbératelé, dodavatelé a

substitucni firmy.

12.2.1 Konkurence

V této casti se blize podivame na konkuren¢ni spole¢nosti. Porovndme prumérné ceny pie-
pravy spolecnosti Messenger s cenami vybranych konkuren¢nich firem. Nasledné vyuzi-

jeme této analyzy jako prvniho hodnoticiho kritéria pomoci Porterova modelu.

Nejdiive tedy provedeme cenovou analyzu piepravy na 5 pfedem vytypovanych adres. Pro
kalkulaci vyuZijeme internetovy kalkulator kuryrem.cz. Web kuryrem.cz vznikl jako vy-
hledavac vhodné kuryrni sluzby, kde lze najit ceny a kalkulace pfepravy na zadané adresy.
Vyhledava¢ porovnava ceny u 11 kuryrnich firem, kterymi jsou Airway, BLESK kuryr,
CD-kuryr, Ekokuryr, FK Servis, I.B.S.A. — czech, Kuryr Praha, Mesik servis, Messenger,
Racek kuryr, Speedy JT, Sprinter Prague a Zavolejsikuryra.cz. (Kuryrem.cz, 2014, [onli-

nej)

V nasledujici tabulce jsou dle abecedy setazeny jednotlivé kuryrni spolecnosti a cenova
kalkulace na 5 pteprav malé zasilky mezi dvéma vybranymi prazskymi adresami. V po-

slednim sloupci je primérné cena za zasilku.

Kurymni sluzba | unkoveova | Primyslovi | - Eviopské | Plainéisks | Nadraomt | conaisisilka
Airway 157 Ke | 185K 171 K¢ 143 K¢ 115Ke | 154,20 Ké
BLESK kuryr 164 K¢ | 194 K¢ 179 K¢ 149 K¢ 119 Ke | 161,00 K&
Ekokuryr 157 Ke | 185Ke 171 K¢ 143 K¢ 115Ke | 154,20 Ké
Kuryr Praha 163 K¢ | 193 K¢ 178 K¢ 148 K¢& 118 K& | 160,00 K¢
Mesik servis 158 K¢ | 186 K¢ 172 K¢ 144 K¢ 116 K¢ | 155,20 Ké
Messenger 239Ke¢ | 293 Ke | 257 K¢ 185 K¢& 167 K& | 228,20 K¢
Racek kuryr 173 K¢ | 203 K¢ 188 K¢ 158 K¢& 128 K& | 170,00 K¢
Speedy JT 170 K¢ | 200 K¢ 185 K¢ 155 K¢& 125 K¢ | 167,00 K&
Sprinter Prague 185 K¢ | 221 K¢ 203 K¢ 167 K¢ 131 K¢ 181,40 K¢
Zavolej si kuryra | 190 K¢ | 229 K¢ | 203 K& 151 K¢ 138 K& | 182,20 K¢

Tab. 9 Cenové porovnani jednotlivych konkurentt (vlastni zpracovani)
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Z cenového porovnani je patrné, ze nejdrazsi spolecnosti je praveé spole¢nost Messenger,

kterd ma nejvyssi primérnou cenu na zésilku.

Nyni konkurenci analyzujeme podle Porterovy analyzy. Nejprve definujeme kritéria kon-
kurenéni rivality, kterymi jsou v naSem piipad¢ cena piepravy zésilek, poskytovani lepsich
zékaznickych sluzeb, diferenciace poskytovanych sluzeb mimo CR, poéet konkurentil a

jejich konkurenceschopnost, vyvoj novych sluzeb a marketing.

Na prvni kritérium jsme si jiz odpovédéli sami ve vySe uvedené analyze konkurence. Na-
sledn¢ v SirSim tymu za Gcasti zaméstnancl spolecnosti Messenger z marketingového a
obchodniho odd¢leni, které mlizeme povaZzovat za experty ve svém odvétvi, pfifadime
k jednotlivym kritériim hodnoty na bodové Skale od 1 do 9. Tyto krajni hodnoty jsou
v tabulce pro jednotliva kritéria vysvétleny. V tabulce je rovnéz zohlednéna budoucnost

v horizontu 5 let.

Konkuren¢ni rivalita v odvétvi Primérné odhady experti
(1 bod — nejnizsi, 9 bodlt — nejvyssi) Rok 2014 Rok 2019
Cena prepravy zasilek 1 2

Vysoka cena ptepravy zasilek (1 bod),
nizka cena ptepravy zésilek (9 bodl)

Poskytovani lepSich zakaznickych sluzeb 6 7
Podobn¢ sluzby jako konkurence (1 bod),
Lepsi sluzby nez konkurence (9 bodl)

Diferenciace poskytovanych sluzeb mimo CR 3 5
Nizky pocet poskytovanych sluzeb (1 bod),
Vysoky pocet poskytovanych sluzeb (9 bodil)

Pocet konkurentii a jejich konkurenceschopnost 5 6
Malo ptiblizné stejné velkych konkurentt (1 bod),
hodné¢ pfiblizné stejné velkych konkurenti (9 bodl)

Vyvoj novych sluzeb 4 6
Pomaly vyvoj novych sluzeb (1 bod),
Rychly vyvoj novych sluzeb (9 bodi)

Marketing spole¢nosti 8 8
Stejny marketing jako konkurence (1 bod),
odlisny marketing od konkurence (9 bodi)

Celkem (z max. 54 bodi) 27 34

Primérné skore (celkem/6) 4,5 5,7

Tab. 10 Hodnoceni konkuren¢ni rivality (vlastni zpracovani)
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Konkuren¢ni rivalitu v odvétvi miizeme tedy hodnotit jako primérnou, protoze primérna
hodnota odhadt vSech kritérii dan¢ho aspektu vSemi experty je 4,5 s tendenci mirného

rustu na hodnotu 5,7 do roku 2019.

Rivalita firem je vysoka. Pfi formulaci strategie je mozna eliminace této hrozby vytvote-
nim pevnych vztahli mezi zdkaznikem a spoleCnosti Messenger. Z analyzy vyplyva, ze
cena prepravy muze byt pro spole¢nost hrozbou. V soucasné dobé muize byt naopak piile-
Zitosti rozsitit nabidku poskytovanych sluzeb mimo CR a vyvijet rychleji nové produkty.
Ostatni kritéria jsou nadprimérnd. Bude tedy do budoucna dobré, aby se spolecnost dale
zlepSovala. Z analyzy specifickych pfednosti jsme jiz definovali marketingové know-how

jako silnou stranku.

12.2.2 Novi konkurenti vstupujici na trh

Na prazském trhu existuje mnoho kuryrnich spole¢nosti. Na internetu v katalogu firem,
ktery provozuje portal Seznam.cz, se pod klicovym slovem kuryrni doprava objevilo 281
zaznamu. (Seznam.cz, 2014, [online]) Jak je z principu podnikani jasné, staci pouze zakaz-
nik, mobilni telefon pro objednani a dopravni prostiedek a zasilka mize byt velmi rychle
pfepravena z mista na misto. Vzdyt u mnoha firem roli kuryra plni asistentky, recepéni

nebo jini vlastni zaméstnanci.

V nasledujici tabulce opét analyzujeme nové konkurenty pomoci Porterova modelu péti sil.
Vymezime bariéry vstupu, které mohou byt dilezité pro dané odvétvi, a nasledné za pfi-
tomnosti expertli ptitadime k jednotlivym kritériim hodnoty stejnym zptsobem, jako jsme
to udélali pfi analyze konkurenéni rivality. Jako kritéria jsme definovali bariéry vstupu do
odvétvi, poc¢atecni naklady vstupu do odvétvi, ptistup k pracovni sile a mnozstvi firem na

trhu.
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Hrozba vstupu do odvétvi Primérné odhady experti
(1 bod — nejnizsi, 9 bodlt — nejvyssi) Rok 2014 Rok 2019
Bariéry vstupu do odvétvi 8 8

Vysoké bariéry vstupu (1 bod),
nizké bariéry vstupu (9 bodi)

Pocatecni naklady vstupu do odvétvi 6 6
Vysoké pocatecni naklady (1 bod),
nizké pocatecni naklady (9 bodl)

Piistup k pracovni sile 7 8
Ptistup k pracovni sile je obtizny (1 bod),
pfistup k pracovni sile je snadny (9 bodl)

MnozZstvi firem na trhu 5 4
Nizky pocet konkurentii na trhu (1 bod),
vysoky pocet konkurentli na trhu (9 bod)

Celkem (z max. 36 bodii) 26 26

Primérné skore (celkem/4) 6,5 6,5

Tab. 11 Hrozba vstupu do odvétvi (vlastni zpracovani)

Hrozbu vstupu do odvétvi mizeme tedy hodnotit jako velkou, protoze primérna hodnota
odhadi vSech kritérii daného aspektu vSemi experty je 6,5 se stejnym vyhledem do roku

2019.

Bariéry vstupu a pocate¢ni naklady jsou nizké, ptistup k pracovni sile je snadny. MnoZstvi
firem na trhu je primérny a dle odhadt expert by se mél v horizontu 5 let snizovat. Hroz-

bu vstupu do odvétvi budeme tedy povazovat za hrozbu pro spole¢nost Messenger.

12.2.3 Vyjednavaci sila zakazniki

Dalsi z péti sil je vyjednéavaci sila zakaznikl. Zakaznici spolecnosti, kteti vyuzivaji kuryr-
nich sluzeb, jsou dle internich materiald spole¢nosti Messenger hlavné pravnické osoby a
drobni podnikatelé. Rozdily ve velikosti zdkaznikll jsou zna¢né. Neni vSak pravidlem, Ze
velké firmy vyuzivaji kuryrnich sluzeb castéji nez firmy malé. (Interni materialy spolec-
nosti Messenger, 2014)

Za kritéria hodnoceni této sily budeme povazovat pocet vyznamnych zakaznikl, vyznam

sluzby pro zakaznika a néklady piechodu zékaznika ke konkurenci. Opét vSe zaneseme do

tabulky a provedeme odhad pro rok 2014 a 2019 jako v ptedchozich ptipadech.
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Vyjednavaci sila zakaznika Prumérné odhady experti
(1 bod — nejnizsi, 9 bodlt — nejvyssi) Rok 2014 Rok 2019
Pocet vyznamnych zakazniku 3 4

Mnoho drobnych zakaznikii (1 bod),
nékolik malo vyznamnych zékazniki (9 bodi)

Vyznam sluzby pro zdkaznika 2 2
Sluzba je pro zakaznika velmi vyznamna (1 bod),
sluzba je pro zdkaznika nevyznamna (9 bodi)

Niklady prechodu zikaznika ke konkurenci 6 7
Néklady jsou vysokeé (1 bod),
néaklady jsou nizké (9 bodl)

Celkem (z max. 27 bodii) 11 13

Primérné skore (celkem/3) 3,7 4,3

Tab. 12 Vyjednavaci sila zakaznikl (vlastni zpracovani)
Vyjednavaci sila zdkaznik je nizka, primérnd hodnota odhadli vSech kritérii daného

aspektu vSemi experty je 3,7 s mirn¢ vzestupnou tendenci pro rok 2019.

Spole¢nost ma stabilni zakladnu drobnych zakaznikli. Do budoucna pocita s tim, Ze mirné
zvysi pocet zédkaznikli vyznamnych. Vyznam sluzby pro zékaznika je vysoky, protoze se

jedna o expresni pfepravu. Naklady pfechodu zédkaznika jsou vSak nizké.

Udrzeni poctu drobnych zakaznikl a vyznam sluzby pro zdkaznika mizeme proto povazo-

vat za piilezitost. Hrozbou jsou v8ak nizké naklady prechodu zakaznika ke konkurenci.

12.2.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Mezi nejvyznamnéj$i dodavatele pro spolecnost Messenger patii kuryii, ktefi ve vétSiné
ptipadt spolupracuji na bazi mandétni smlouvy a smlouvy o spolupraci. Jak uvadi spolec-
nost Messenger na svych webovych strankach, pozaduje se Cisty trestni rejstiik, vlastni
dopravni prostfedek, dobra znalost Prahy a ¢asova flexibilita. Pozadavky na kandidaty tedy
nejsou nijak naro¢né, kuryti na kolech nemusi vlastnit ani fidi¢ské opravnéni. (Messen-
ger.cz, 2014, [online])

Ostatni dodavatelé, naptiklad dodavatelé sluzeb, nejsou tak vyznamni. Jako kritéria hodno-

ceni proto zvolime naro¢nost ziskani novych kuryrii a vyznam spolecnosti Messenger pro

tyto dodavatele.
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Vyjednavaci sila dodavateli Prumérné odhady experti
(1 bod — nejnizsi, 9 bodlt — nejvyssi) Rok 2014 Rok 2019
Naroc¢nost ziskani novych kuryru 2 2

Ziskani kuryrt je snadné (1 bod),
ziskani kuryri je obtizné (9 bodi)

Vyznam spole¢nosti Messenger pro dodavatele 2 2
Velky vyznam (1 bod),
maly vyznam (9 bodl)
Celkem (z max. 18 bodii) 4 4
Primérné skore (celkem/2) 2 2

Tab. 13 Vyjednavaci sila dodavatell (vlastni zpracovani)

Vyjednavaci sila dodavateli je velmi nizkd, primérna hodnota odhadt vsech kritérii dané-

ho aspektu vSemi experty je 2, coz by mélo ziistat i v horizontu 5 let.

Vzhledem k ekonomické krizi a mife nezaméstnanosti v CR neni problematické najmout
potiebny pocet kuryr. Spole¢nost Messenger je v postaveni stabilniho dodavatele prace
pro kuryry a proto je pro n€ velmi vyznamna. Tuto silu proto nebudeme povazovat za

hrozbu pro analyzovanou spolec¢nost.

12.2.5 Substituéni firmy

Existence blizkych substituti vytvaii konkuren¢ni hrozbu. Za substitu¢ni sluzbu mizeme
povazovat napiiklad internet, kdy se dnes vétSina pivodné piepravovanych dokumentii
zasila jiz prostiednictvim elektronické poSty. Mulzeme zminit napiiklad dokumenty
s elektronickym podpisem, faktury, objednavky, DTP filmy. Pfes internet se realizuje stale

vice obchodnich transakeci.

Diky modernim technologiim a velkému rozvoji v této oblasti planuji firmy jinou realizaci
pfepravy mimo dnes pouzivané standardni cesty, tedy kuryrni a spedi¢ni spolecnosti. Na-
ptiklad spole¢nost Amazon, kterd vstupuje v letoSnim roce na cesky trh, uvazuje o moz-
nosti piepravovat lehké zasilky do hmotnosti 2,3 kg pomoci drond, coz jsou bezpilotni
letouny, jejichz dolet je 16 km. Spole¢nost Amazon uvadi, Zze 86% vsSech zésilek splituje

toto hmotnostni omezeni. (CDR, 2014, [online]).
Dalsi substitu¢ni sluzby nejsou v tuto chvili znamy.

Jako kritéria pro substituty proto zvolime internet a bezpilotni letouny.
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Hrozba substituti Primérné odhady experti
(1 bod — nejnizsi, 9 bodlt — nejvyssi) Rok 2014 Rok 2019
Internet 5 6
Nizké riziko (1 bod),

vysoké riziko (9 bodi)

Bezpilotni letouny - drony 3 8

Malé ohrozeni (1 bod),
velké ohrozeni (9 bodi)

Celkem (z max. 18 bodii) 8 14

Primérné skore (celkem/2) 4 7

Tab. 14 Konkuren¢ni rivalita v odvétvi (vlastni zpracovani)

Hrozbu substitutli mizeme hodnotit jako primeérnou, protoze primérnd hodnota odhadt
vSech kritérii daného aspektu vSemi experty je 4 s tendenci velkého ristu na hodnotu 7 do

roku 2019. Proto bychom se z hlediska substituti méli zamé&fit hlavné na budoucnost.

Aktudlné je situace pomérn¢ stabilizovand, do budoucna vSak substituty mohou pro kuryrni
spole¢nost Messenger predstavovat redlnou hrozbu. Méla by proto ve své dlouhodobé stra-

tegii toto riziko zohlednit jako hrozbu.

12.3 Vzdalené prostredi

Analyzu vzdaleného prostiedi provedeme prostfednictvim PEST analyzy, tedy analyzy
politicko-pravnich, ekonomickych, sociokulturnich a technologickych faktorii. Zamétime
se jen na ty faktory, které spole¢nost bezprostiedné ovliviiuji. Opét se zaméetime na piilezi-

tosti a hrozby, které se mohou vyskytovat ve vzdaleném prostredi.

12.3.1 Politicko-pravni faktory

Politicka situace v Ceské republice se da povazovat za stabilni. To je duleZity predpoklad
dlouhodobého fungovani firmy. (iPodnikatel, 2013, [online]) Z oblasti prava se v posledni

dobé¢ rovnéz nic zasadniho, co se bezprostredné tyka kuryrnich sluzeb, ned¢je.

Politicko-prévni faktory tak neptedstavuji pro kuryrni spole¢nosti zddné hrozby ani ptilezi-

tosti.
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12.3.2 Ekonomické faktory

Dle internich analyz spolecnosti Messenger méla na kuryrni sluzby v poslednich letech
dopad ekonomicka krize, ktera zacala v roce 2008. Od té doby se snizil pocet piepravova-
nych zasilek na uzemi hlavniho mésta o 25%. Dle prizkumu jsou hlavnimi divody tGspory

ze strany zakaznikl a krach mnoha malych spole¢nosti.

DalSim vyznamnym faktorem je cena pohonnych hmot. V nasledujici tabulce je zobrazen

jeji vyvoj za poslednich 5 let.

Rok Motorova nafta (K¢&/1) Super 95 (Kc/)
K 1.1.2013 36,50 K¢ 36,10 K¢
K 1.1.2012 34,70 K¢ 34,90 K¢
K 1.1.2011 30,80 K¢ 31,60 K¢
K 1.1.2010 27,20 K¢ 28,70 K¢
K 1.1.2009 28,50 K¢ 26,80 K¢
K 1.1.2008 31,20 K¢ 30,90 K¢

Tab. 15 Primérné ceny pohonnych hmot (Finance.cz, 2013, [online])

Cena ma sice dopad na vSechny konkurenty ve stejné mife, ale 1ze nalézt alternativni moz-
nosti, jak jeji dopad eliminovat. Jednou z moznosti je naptiklad vétsi vyuziti ndkladnich

kol, kterou jsme vSak jiz identifikovali v analyze vnitiniho prostiedi jako silnou stranku.

Cenu pohonnych hmot a ekonomickou krizi budeme proto povazovat za hrozbu.

12.3.3 Sociokulturni faktory

Ze sociokulturnich faktor se zamétime na jiz zminéné nakupy pies internet. Z naseho po-
hledu se jedna o pfepravu zbozi z internetového obchodu ke spotiebiteli, kterym muize byt

jak firma, tak fyzick4 osoba. Hodnoticim kritériem bude pocet nakupd.

Zbozi se z internetovych obchodii po Ceské republice piepravuje zpravidla do druhého
dne, v Praze je mozné si zbozi objednat s doru¢enim do nékolika hodin. Naptiklad znamy
internetovy obchod Alza.cz nabizi piepravu kuryrem jiz do 90 minut od objednani. (Al-
za.cz, 2013, [online]) Dle vyzkumu Ceské televize se v CR za poslednich 5 let zvysil pocet
lidi nakupujicich ptes internet z 1,5 milionu na 2,5 milionu. Mezi nejcastéjSi komodity
prodavané pres internet patii vstupenky, obuv, obleceni, kosmetika, sportovni vybaveni,

zdravotnické pomticky a dalsi. (Ceska televize, 2013, [online])
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Doruc€ovani zbozi pro internetové obchody musime povazovat za ptilezitost.

12.3.4 Technologické faktory

Technologické moznosti se méni takika on-line. Jde o jeden z nejrychleji se ménicich obo-
1t a trendl naseho tisicileti. S ohledem na pfepravu zasilek je dilezita z hlediska zakaznika
dostupnost a nenaro¢nost objednani sluzby a nasledné sledovani zésilky vcetn¢ informaci o

dorudeni.

Na pocatku 90. let minulého stoleti bylo jedinou moznosti, jak objednat kuryrni sluzbu,
vyuziti pevné linky. Dnes je jiz mozné objednéavat prostfednictvim mobilniho telefonu ne-
bo on-line. Hodné piepravnich spole¢nosti méa na svych strankach on-line formulat, ktery
staCi v rychlosti vyplnit a pfeprava je objednand. Vse se zvladne v fadu jednotek minut.
Novymi moznostmi muize byt objednavani pted rizné aplikace v mobilnim telefonu nebo

tieba vyuziti novych médii, naptiklad socidlnich siti, chatu atd.

Nové moznosti objednani zasilky budeme povazovat za ptilezitost pro kuryrni sluzby.

12.4 Identifikace silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb vyplyva-
jicich z analyzy trzniho prostredi

Z analyzy vnitiniho, blizkého a vzdalen¢ho prostiedi jsme identifikovali nésledujici silné a

slabé¢ stranky, ptilezitosti a hrozby:

Silné stranky

- znacka

- kvalita

- marketingové know-how
- technologické know-how
- jednotna firemni vystroj

- vyuziti nakladnich kol
Slabé stranky:

- vysoké naklady na zasilku
Prilezitosti:

- rozsifeni nabidky sluzeb mimo CR

- vyvoj novych produktii
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udrZeni drobnych zékazniki
vyznam sluzby pro zakaznika
dorucovani zbozi pro internetové obchody

nové moznosti objednani zasilky

cena piepravy

hrozba vstupu do odvétvi

nizké naklady ptrechodu zakaznika ke konkurenci
substituty

cena pohonnych hmot

ekonomicka krize
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13 DOTAZNIKOVE SETRENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

V této Casti prace nds Ceka realizovat dotaznikové Setieni spokojenosti zdkaznikd.

13.1 Definovani problému a cilu

ProtozZe spole¢nost Messenger nema aktualni data tykajici se spokojenosti zdkaznikd, reali-
zujeme dotaznikové Setfeni na toto téma. Cilem Setieni je zjistit spokojenost zakaznik,

coz ndm pomuze identifikovat dalsi silné a slabé stranky, ptipadné ptileZitosti a hrozby.
Vychazime ze zakladni hypotézy:

 Zakaznici vyuzivaji sluzeb spole¢nosti Messenger, protoze jsou s jejich kvalitou spoko-

jeni.
13.2 Sestaveni planu

Nasi cilovou skupinou budou aktivni zakaznici. V rdmci této prace provedeme piedvy-
zkum na vzorku 100-150 respondentti z cilové skupiny. Zamétime se na primarni zdroje.
Z teoretické Casti prace vime, Ze spokojenost zékaznikli miizeme méfit riiznymi metodami.
Nejcastejsi formou pii vyzkumu spokojenosti je dotaznik a doporucuje se vyuzit prevazné

uzavienych otazek.

Protoze velky podil pfeprav je v soucasnosti objedndvan on-line, umistime dotaznik na
webové stranky a se souhlasem spolecnosti kazdému, kdo vyplni dotaznik, pficte spolec-
nost 10 bodl do vérnostniho programu, ktery spolecnost organizuje jiz n¢kolik let. Za body
ve veérnostnim programu si zakaznici nasledné¢ mohou vybirat darky z katalogu umisténém

na internetu.

Néklady vyzkumu jsou v naSem piipad¢ nulové. Dotaznik si sestavime sami a spolecnost

Messenger nam poskytne prostor pro jeho realizaci. Vyhodnoceni opét provedeme sami.

Dotazovani bude probihat od 20. tinora 2014 do 20. bfezna 2014.

13.3 Dotaznik

vvvvvv

jenost zakaznikid ovliviiuji. Dotaznik obsahuje 8 zavienych a 2 oteviené otazky, které po-
skytnou zédkaznikiim moznost sdélit své nazory. Uzaviené otazky bude mozné v rdmci vy-
hodnoceni 1épe analyzovat. Uzaviené otazky budou méteny na pétibodové verbalni Liker-

toveé skale, ktera bude zndzoriiovat miru souhlasu na stupnici: naprosto souhlasim, spiSe
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souhlasim, nevim, spiSe nesouhlasim, naprosto nesouhlasim. Odpovédi na oteviené otazky
seskupime do jednotlivych celkl podle témat, kterych se budou tykat, a nasledné je vyhod-

notime.
Uzaviené otdzky do dotazniku:

+ Jsem spokojen/a s nabidkou ptepravnich rezimti spolecnosti Messenger.
* Objednani zasilky neni casove narocné.

 Kuryii jsou jednoznacné identifikovatelni.

* Chovéani kuryrt je profesionalni.

* Na vyzvednuti zasilky nemusim dlouho ¢ekat.

* Operatofi na zakaznické lince jsou ochotni a ndgpomocni.

» Ceny pfepravy jsou akceptovatelné s ohledem na pomér cena/kvalita.

 Jsem dobfe informovan/a o aktudlni nabidce poskytovanych sluzeb.
Oteviené otazky do dotazniku:

« Jaké dalsi sluzby spojené s kuryrni ptepravou by jste uvitali?

* Co Vam v pribéhu spoluprace se spolecnosti Messenger nejvice vadilo?

Dotaznik bude doplnén o dalsi otazky, které budou slouzit pouze pro statistické ucely. Bu-

de nas zajimat velikost spole¢nosti a frekvence vyuzivani kuryrnich sluzeb.

Clenéni podniku dle velikosti:

* mikrofirma (1-9 zaméstnancit)

* mal4 firma (10-99 zaméstnancit)

* stiedni firma (100-499 zaméstnancii)

« velka firma (500 a vice zamé&stnancil) (Clenéni podniki dle velikosti, 2014, [online])

Frekvence vyuzivani kuryrnich sluzeb:
* méné€ nez 1x mésicné

* nékolikrat mésicné

* n¢kolikrat tydné

e denné
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13.4 Analyza informaci

Dotaznik jsme umistili na webové stranky www.messenger.cz. Byl propagovan formou
banneru na homepage, ¢lankem v Givodnich aktualitach, na facebooku spole¢nosti a v zavé-
ru on-line objednavky. Zaroveinl byl zaslan direct mail v§em zdkazniktim, ktefi jsou regis-

trovani ve vérnostnim programu spolecnosti.

CHCEME BYT

JESTE LEPS| POMOZTE NAM

Obr. 4 Bannery odkazujici na dotaznik (Messenger.cz, 2014, [online])

Dotaznik za sledované obdobi vyplnilo 132 respondentli. Nyni se pojd'me podivat na vy-

sledky jednotlivych otazek.

Na dotaznik nejvice odpovidaly malé firmy, které maji od 10 do 99 zamé&stnanct (55%).
Druhou nejvétsi skupinou byly mikrofirmy s méné nez 9 zaméstnanci (36%). Dale odpo-
védélo pouze 5 stfednich firem se 100 - 499 zaméstnanci (4%) a 7 velkych firem nad 500

zameéstnancu (5%).

Velikost podniku (%)
4%
5%
¥ mikrofirma (1-9 zaméstnancti)
36%
\ ¥ mala firma (10-99 zaméstnancit)

stfedni firma (100-499 zaméstnanci)

(V)
v “ velka firma (500 a vice zaméstnanctl)

Obr. 5 Podily odpovédi dle velikosti podniku (vlastni zpracovani)

Vice jak polovina respondentii vyuziva kuryrni sluzby né€kolikrat mési¢né (52%). Nékoli-
krat tydné vyuziva kuryrni sluzby téméf Ctvrtina respondentl (23%). Denné vyuziva

kuryrni sluzby 16% respondentli a méné nez 1x mési¢n€ pouze 9% respondentd.
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Frekvence vyuzivani kuryrnich sluzeb (%)

“Mén€ nez 1x mésicné
& Nekolikrat mésicné
“ Neékolikrat tydné

“Denné

Obr. 6 Frekvence vyuzivani kuryrnich sluzeb (vlastni zpracovani)

Dalsi otazky souvisely pievazné s mirou spokojenosti zakaznikil s jednotlivymi tvrzenimi

na Likertové skale.

Na tvrzeni ,,Jsem spokojen/a s nabidkou pfepravnich rezimil spole¢nosti Messenger od-
povedélo 98% respondentd pozitivng. Pouze 1% respondentll nevédélo a 1% respondent
spiSe nesouhlasilo s danym tvrzenim. MozZnost ,naprosto nesouhlasim“ nezvolil zadny
respondent. Mlizeme tedy konstatovat, ze zakaznici spole¢nosti Messenger jsou spokojeni

s nabidkou pfepravnich rezima.

Jsem spokojen/a s nabidkou prepravnich rezimu

1% \1%

K Naprosto souhlasim

¥ Spise souhlasim
Nevim

¥ Spise nesouhlasim

 Naprosto nesouhlasim

Obr. 7 Spokojenost s nabidkou ptepravnich rezimil spolecnosti Messenger (vlastni zpraco-

vani)
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Na tvrzeni ,,Objednani zasilky neni ¢asové narocné* odpoveédélo 98% respondentt pozitiv-
n€. Pouze 3 procenta odpovedéli, ze spise nesouhlasi. Moznost ,,nevim* a ,,naprosto ne-
souhlasim* nezvolil zddny respondent. Mizeme tedy konstatovat, ze zdkaznici spole¢nosti

Messenger jsou spokojeni se zplisobem objednavani zésilek.

Objednani zasilky neni ¢asové naro¢né

2%

& Naprosto souhlasim

K Spise souhlasim
Nevim

& Spise nesouhlasim

“ Naprosto nesouhlasim

Obr. 8 Objednani zasilky neni ¢asoveé naro¢né (vlastni zpracovani)

Na tvrzeni ,,Kuryfi jsou jednoznaéné¢ identifikovatelni* odpovédelo pozitivné 91% respon-
dentti, 9% respondentd uvedlo, Ze nevi. Moznost ,,spiSe nesouhlasim® a ,,naprosto nesou-
hlasim* nezvolil zadny respondent. Miizeme tedy konstatovat, ze kuryti spole¢nosti Mes-

senger jsou pii vyzvedavani a doruovani zasilek jednoznacné identifikovatelni.

Kuryf¥i jsou jednozna¢né identifikovatelni

9%

& Naprosto souhlasim

K Spise souhlasim
Nevim

X Spise nesouhlasim

“ Naprosto nesouhlasim

Obr. 9 Kuryfi jsou jednozna¢né identifikovatelni (vlastni zpracovani)
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Na tvrzeni ,,Chovani kuryra je profesiondlni odpovédélo kladné 91% respondentd. 6%
nevédelo a 3% respondentl uvedlo, ze s danym tvrzenim spiSe nesouhlasi. Moznost ,,na-
prosto nesouhlasim® nezvolil Zadny respondent. Chovani kuryrd proto miizeme povazovat

za profesiondlni.

Chovani kuryri je profesionalni

3%

6%
& Naprosto souhlasim
& Spise souhlasim

“ Nevim

& Spise nesouhlasim

“ Naprosto nesouhlasim

Obr. 10 Chovani kuryrt je profesiondlni (vlastni zpracovani)

S tvrzenim ,,Na vyzvednuti zasilky nemusim dlouho cekat” odpovédélo kladn€ 96% re-
spondentti. 2% respondentll nevédélo a 2% odpovedélo, Ze spiSe nesouhlasi. Moznost ,,na-
prosto nesouhlasim® nezvolil zaddny respondent. Rychlost vyzvedavani a doruovani zési-

lek proto miizeme povazovat za velmi dobrou.

Na vyzvednuti zasilky nemusim dlouho ¢ekat

2% —\2%

K naprosto souhlasim
K spiSe souhlasim

“ nevim

i spiSe nesouhlasim

“ naprosto nesouhlasim

Obr. 11 Na vyzvednuti zasilky nemusim dlouho ¢ekat (vlastni zpracovani)
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S tvrzenim ,,Operatofi na zdkaznické lince jsou ochotni a ndpomocni* souhlasilo 84% re-
spondentl. 14% respondentd nevédélo. Pouze 2% respondentli s danym tvrzenim spise
nesouhlasilo. Moznost ,,naprosto nesouhlasim* nezvolil zddny z respondentt. Kvalitu pra-

ce operatori miizeme proto hodnotit jako velmi dobrou.

Operiatofi na zakaznické lince jsou ochotni a nipomocni

2%

& naprosto souhlasim

K gpise souhlasim
nevim

K gpise nesouhlasim

“ naprosto nesouhlasim

Obr. 12 Operatofi na zédkaznické lince jsou ochotni a ndpomocni (vlastni zpracovani)

S tvrzenim ,,Ceny ptepravy jsou akceptovatelné s ohledem na pomeér cena/kvalita® souhla-
silo 84% respondentt. 8% respondentii nevédelo, 8% respondentil s tvrzenim spise nesou-

hlasilo. MozZnost ,,naprosto nesouhlasim‘ nezvolil Zddny z respondentd.

Ceny pi'epravy jsou akceptovatelné s ohledem na pomér cena/kvalita

& naprosto souhlasim

K spise souhlasim
nevim

K spise nesouhlasim

“ naprosto nesouhlasim

Obr. 13 Ceny piepravy jsou akceptovatelné s ohledem na pomér cena/kvalita (vlastni zpra-

covani)
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V ramci tohoto Setfeni se jedna o nejhorsi zaporny vysledek. Tedy kazdy 8 dotazovany si
mysli, Ze cena sluzeb je pfili§ vysoka, coz koresponduje i s vysledky cenové analyzy kon-

kurence. Cenu sluzeb proto budeme opét povazovat za slabou stranku.

S tvrzenim ,,Jsem dobfe informovan/a o aktualni nabidce poskytovanych sluzeb* souhlasi-
lo 72% respondentti. 23% respondentti nevédelo. 4% respondentti spiSe nesouhlasilo a 1%
respondentll uvedlo, Ze stvrzenim naprosto nesouhlasi. Jde o druhy nejhorsi vysledek
v ramci uzavienych otazek. Spolecnost by se méla proto vice zam¢fit na komunikaci svych

sluzeb smérem k zakaznikim.

Jsem dobre informovan/a o aktualni nabidce poskytovanych sluzeb

4% 1 1%
naprosto souhlasim
23% 34% -
¥ spise souhlasim
\ nevim

¥ spiSe nesouhlasim

naprosto nesouhlasim
38%

Obr. 14 Jsem dobfe informovan/a o aktualni nabidce poskytovanych sluzeb (vlastni zpra-

covani)

Dale nasledovaly oteviené otdzky. Na otazku ,JJaké dalsi sluzby spojené s kuryrni ptepra-
vou byste uvitali?*“ neodpovédelo 49% respondentil, pfestoze tato otazky byla povinna.
Misto odpovédi vyplnili do pole te€ku. 22% uvedlo, Ze je nic nenapada, 8% odpovédéElo, Ze
nevi.

Ostatni odpovédi (21%), se kterymi miize spole¢nost dale pracovat, mizeme shrnout do 6
oblasti, kterych se tykaji. Prvni znich jsou pfipominky k webovych strankdm, dale
k vérnostnimu programu, k produktiim, cendm, nadstandardnim sluzbam a jiné.
Piipominky k webovym strankam se tykaly hlavné jejich rychlosti, pfehlednosti a moznosti

objednani doplitkovych sluzeb, které spolec¢nost poskytuje nad ramec sluzeb standardnich.

Zadna z pripominek se vSak neopakovala.

Jeden respondent mél zdjem o $irs$i nabidku darkid ve vérnostnim programu.
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Po porovnani pfipominek ke sluzbam a sluzeb, které spolenost prezentuje ve své nabidce,
lze konstatovat, Ze vSechny poptavané sluzby jsou standardné poskytované a Ize je objed-
nat. BohuZel respondenti sluzbu ziejmé piimo nepoptali a proto se domnivaji, Ze neexistu-
je. Jedna se zejména o objednani vyzvednuti zasilky na pfesny Cas, objedndni zésilky na
dalsi den, potvrzeni o doruceni zésilky, hromadnou piepravu a pfipojisténi zasilek. Spolec-
nost by se proto méla zamyslet na vétsi propagaci téchto sluzeb.

Ptipominky k cen¢ méli pouze 2 respondenti. Jeden pozadoval rychlejsi a levnéjsi sluzby,

v

druhy levnéjsi inkasni sluzby nad 1000 K¢.

Do kategorie nadstandardni sluzby jsme zatfadili pozadavky na piepravu balenych vod,
doruceni ndkupu, ptiloZeni pfani k zasilce, platbu platebni kartou, rozvoz na Slovensko a
ziskani kontaktu na kuryra. Kromé platby platebni kartou, kterou spole¢nost zatim nepo-
skytuje, jde opét o standardni potieby, které je schopna okamzité zajistit a rovnéz by se
tedy méla zamyslet nad propagaci téchto sluzeb. Platba platebni kartou je pro spole¢nost
ptilezitosti.

V kategorii ,,jiné* méli respondenti zajem o firemni obleceni pro zakazniky a zatizeni for-

malit na registru vozidel.

Na otazku ,,Co Vam na prubéhu spoluprace se spole¢nosti Messenger nejvice vadilo?*
neodpovédelo 40% respondentll, prestoze tato otazky byla povinnd. Misto odpovédi opét

vyplnili do pole tecku. 26% uvedlo, Ze je nic nenapada, a 1%, ze jsou spokojeni.

Odpovédi od zbylych respondentt (33%) jsme opét rozdélili do 7 oblasti, kterych se tyka-
ly. Prvni z nich jsou kuryii, dale webové stranky, sluzby v obdobi Vanoc, cena, dispecink,

pozdni dodani zasilky a jiné.

Co se tyka kuryrt, tak nejvice respondentim vadilo nevhodné chovani pti vyzvedavani
nebo dorucovani zasilek (12%). Chovani kuryra je velmi dilezitym parametrem, protoze
jsou to prave oni, kdo jsou v pfimém kontaktu se zdkaznikem. Na jejich chovani by proto

firma méla klast velky diraz. Chovani kuryriit miizeme povazovat za slabou stranku.
Piipominky k webovym strankdm byly velmi obecné, spiSe se jednalo o nespokojenost
s pfipojenim, objednavkovym systémem, prehlednosti webu, nefunkénim ptihlaSenim do
vérnostniho programu atd. Zadna z pfipominek ale nebyla zminéna vice nez jednou.

Dalsi oblasti byla kvalita sluzeb pfed Véanoci. Respondenti si st€¢zovali na pozdni doruco-

vani zasilek a zhorSeny zakaznicky servis v tomto obdobi. Firma by se proto méla na napor
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zasilek pfed Vanoci Iépe pripravit. Kvalitu servisu pfed Vanoci mizeme proto povazovat

za slabou stranku.

Piipominky k cendm byly opét velmi individudlni. SpiSe se jednalo o komentéie k vybra-
nym sluzbam, které spole¢nost poskytuje. To samé se tyka i dispecinku, kdy pouze 3 re-
spondenti uvedli obcasnou neochotu operatori. Zaroven 3 respondenti projevili nespokoje-
nost s pozdnim vyzvednutim nebo doruc¢enim zésilky. Toto vSak nebudeme z hlediska nasi

prace hodnotit, protoZe se nejedna o masovy jev, pouze o individudlni komentare.

13.5 Prezentace vysledku

Vysledky Setteni spokojenosti zékaznikli kuryrni spolecnosti Messenger 1ze v obecné rovi-
n¢ povazovat za velmi pozitivni. Ve vSech uzavienych otazkéach, kde jsou respondentovi
predkladana konkrétni tvrzeni tykajici se ruznych kvalitativnich ukazatelti, odpovidali re-

spondenti na Likertové $kale vzdy pozitivné ¢i neutralné ve vice nez 92% piipadu.

Nejhorsi vysledky mélo tvrzeni tykajici se ceny pfepravy v poméru kvalita/cena, kdy 8%
respondentl s danym tvrzenim spiSe nesouhlasilo. Druhy nejhorsi vysledek se tykal infor-
movanosti o poskytovanych sluzbach, kdy 4% respondentli spiSe nesouhlasila s tvrzenim a

1% naprosto nesouhlasilo s tvrzenim.

Spolecnost by se proto méla zaméfit zejména na komunikaci svych sluzeb smérem k za-

kazniklim, coz mizeme povaZovat za slabou stranku a na cenu poskytovanych sluzeb.

Nejlepsi vysledky naopak podporovaly tvrzeni tykajici se spokojenosti zékaznikl
s nabidkou pfepravnich rezimi a se zpisobem objedndvani prepravy. V obou piipadech
98% zakaznikl souhlasilo s danym tvrzenim. Jednotlivé pfepravni rezimy a objednavani

pfeprav mizeme povazovat za silné stranky.

V ramci Setfeni byly dale 2 oteviené otazky. Prvni davala respondentovi moznost vyjadfit
své potieby a pfani a popsat sluzby, které by v nabidce uvital. Druha naopak vyzyvala re-
spondenty, aby se vyjadrili, co jim v pribéhu spoluprace nejvice vadilo. Piestoze se jedna-
lo o povinné otazky, v prvnim piipad¢ tuto povinnost obeslo 79% respondentti, ktefi misto
odpovédi zadali do povinného pole tecku nebo odpoveéd’ zcela neutrdlni (nevim, nic mé
nenapada, nic...). V druhém ptipadé to bylo 67% respondentli. Na otazky tedy odpovédélo

v prvnim piipadé pouze 21% a v druhém ptipadé 33% respondentt.

Prvni z otevienych otazek se tykala moznosti vyjadrit se k dalSim sluzbam, které by zakaz-

nici v nabidce uvitali.
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Individudlni pfipominky se tykaly zejména rychlosti webovych stranek, piehlednosti a
moznosti objednat doplitkové sluzby nebo $irsi nabidky darkil ve vérnostnim programu a

pfipominky k cené.

Dalsi pozadavky se tykaly moznosti objednani riznych doplikovych sluzeb, které ma vSak
spolecnost ve své nabidce. Respondenti o nich evidentné nevi, coz Ize povazovat za slabou
stranku. Za pftileZitost 1ze naopak povazovat on-line platbu za sluzby pfes webové stranky

spole¢nosti.

Druhd oteviena otazka davala respondentim moznost vyjadiit se, co jim v priabéhu spolu-
prace nejvice vadilo. Po analyze jednotlivych odpovédi se jednalo o individudlni pozadav-
ky tykajici se nespokojenosti s pfipojenim, objedndvkovym systémem, piehlednosti webu
nebo nefunkénim pfihlasenim do vérnostniho programu. Zadna z pfipominek se neopako-

vala, jde tedy zejména o individualni pozadavky.

Individualni pfipominky se rovnéz tykaly cen, 3 respondenti se negativné vyjadiili k ob-
Casné neochoté operatort a stejny pocet respondentll uvedl nespokojenost s pozdnim vy-

zvedavanim nebo doruovanim zésilek. Opét vsak nejde o opakovany jev.

Cast¢jsi pripominky se tykaly kvality servisu pfed Vanoci, coz miizeme povazovat za sla-
bou stranku. Nejvice pfipominek méli respondenti k nevhodnému chovani kuryrii, coz mu-

sime rovnéz povazovat za slabou stranku.

Nyni se vratme k nasi hypotéze ,,Zakaznici vyuzivaji sluzeb spolecnosti Messenger, proto-
ze jsou s jejich kvalitou spokojeni®“. Vzhledem k vyse prezentovanym vysledkiim mtizeme
tuto hypotézu potvrdit, protoze vice jak 92% respondentli odpovédélo na otazky pozitivne
nebo neutraln€. Rovnéz negativni odpovedi u oteviené otazky, co respondentim v pritbé¢hu
spolupréce nejvice vadilo, jsme ziskali pouze u 33% respondentt. Jednotlivé pfipominky

vsak byly spiSe individualni.
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14 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI MESSENGER

vvvvvv

V této ¢asti se zaméfime na SWOT analyzu spolecnosti Messenger.

V ptedchozich kapitolach jsme identifikovali silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.

Nyni tyto faktory zafadime do SWOT matice.

SWOT matici
Silné stranky Slabé stranky
- znacka - vysoké néklady na zasilku
- kvalita - cena prepravy
- marketingové know-how - komunikace sluzeb smérem k za-
- technologické know-how kazniklim
- jednotna firemni vystroj - kvalita sluzeb pted Véanoci
- vyuziti nakladnich kol - nevhodné chovani kuryrt
- jednotlivé pfepravni rezimy
- moznosti objednavani zasilek
PrileZitosti Hrozby
- rozsifeni nabidky sluzeb mimo CR - hrozba vstupu do odvétvi
- vyvoj novych produktt - nizké naklady ptechodu zakaznika
- udrzeni drobnych zékaznik ke konkurenci
- vyznam sluzby pro zakaznika - substituty
- doruCovani zbozi pro internetové - cena pohonnych hmot
obchody - ekonomicka krize
- nové moznosti objednani zésilky
- on-line platba za sluzby

Obr. 15 SWOT matice spolecnosti Messenger (vlastni zpracovani)

Abychom ziskali objektivni pohled na vyznam jednotlivych faktorti plynoucich z analyz,
pozadali jsme management spolecnosti Messenger, aby rozdélil vahy a pfidélil hodnoty
mezi jednotlivé faktory dle dilezitosti. Vysledky jsou uvedeny v nésledujici SWOT analy-

ze pomoci vah a hodnot.
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Faktor Véha Hodnoty Skor
Silné stranky

Znacka 0,10 5 0,50

Kvalita 0,20 5 1,00

Marketingové know-how 0,05 2 0,10

Technologické know-how 0,05 2 0,10

Jednotna firemni vystroj 0,10 3 0,30

Vyuziti ndkladnich kol 0,20 5 1,00

Jednotlivé prepravni rezimy 0,20 2 0,40

Moznosti objedndvani zasilek 0,10 1 0,10

Slabé stranky

Vysoké naklady na zéasilku 0,25 -3 -0,75
Cena prepravy 0,30 -3 -0,90
Komunikace smérem k zakaznikovi 0,15 -1 -0,20
Kvalita sluzeb pted Vénoci 0,05 -1 -0,05
Nevhodné chovani kuryrt 0,25 -4 -1,00
Prilezitosti

Rozsifeni nabidky sluzeb mimo CR 0,05 1 0,05

Vyvoj novych produktt 0,20 4 0,80

Udrzeni novych zékaznikt 0,20 5 1,00

Vyznam sluzby pro zékaznika 0,10 3 0,30

Dorucovani zbozi pro internetové obcho- | 0,30 5 1,50

dy

Nové moznosti objednavani zasilek 0,10 2 0,20

On-line platba za sluzby 0,05 3 0,15

Hrozby

Hrozba vstupu do odvétvi 0,20 -2 -0,40
Nizké naklady pfechodu zakaznika ke | 0,30 -3 -0,90
konkurenci

Substituty 0,20 -1 -0,20
Cena pohonnych hmot 0,10 -1 -0,10
Ekonomicka krize 0,20 -1 -0,20
Celkem 2,80

Tab. 16 SWOT analyza (vlastni zpracovani)
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Celkové hodnoceni mizeme povazovat za lehce nadprimérné, firma ziskala 2,8 boda
z péti.
V nésledujicich tabulkach jsou znazornény jednotlivé faktory vyplyvajici ze SWOT analy-

zy dle zavaznosti.

Silné stranky Slabé stranky
Vysoka zavaznost Kvalita Cena prepravy
Vyuziti ndkladnich kol Nevhodné chovani kuryr
Jednotlivé prepravni rezimy Vysoké naklady na zésilku
Nizka zavaznost Znacka Nevhodné chovani kuryrt
Jednotna firemni vystroj Kvalita sluzeb pfed Véanoci

Moznosti objedndvani zasilek

Marketingové know-how

Technologické know-how

Tab. 17 Silné a slabé stranky z hlediska zadvaznosti (vlastni zpracovani)

Prilezitosti Hrozby

Vysoka zavaznost Dorucovani zbozi pro interneto- | Nizké néaklady pfechodu za-
vé obchody kaznika ke konkurenci
Vyvoj novych produktt Ekonomicka krize

Udrzeni novych zakaznika

Nizka zavaZnost Vyznam sluzby pro zdkaznika | Hrozba vstupu do odvétvi

Nové moznosti objedndvani | Substituty
zasilek

Rozsiteni nabidky sluzeb mimo | Cena pohonnych hmot
CR

On-line platba za sluzby

Tab. 18 Ptilezitosti a hrozby z hlediska zavaznosti (vlastni zpracovani)

Spole¢nost Messenger by se ve své strategii méla zaméfit primarn€ na faktory s vysokou

zavaznosti. Tyto faktory jsou pro spolecnost velmi dilezité.
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15 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Nyni se vratime k jednotlivym vyzkumnym otazkam, které jsme si polozili v teoretické
Casti prace.
* Je nejvétSim ohroZenim pro spolecnost Messenger konkurence?

Na zaklad¢ SWOT analyzy mizeme konstatovat, Ze konkurence opravdu znamena jedno
z nejvétsich ohrozeni pro spolecnost Messenger. Dlivodem je zejména nizké cena piechodu
zakaznika ke konkurenci a vysoka cena pfepravy zasilek. Vyzkumnou otazku tedy miizeme

povaZzovat za potvrzenou.
 Jsou zakaznici spolecnosti Messenger spokojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb?

Na druhou vyzkumnou otazku mizeme rovnéz odpovedét kladné. Vysledky realizovaného
Setfeni zaméteného na spokojenost zékaznikli se sluzbami spolecnosti 1ze povazovat za
velmi pozitivni. Zakaznici méli moZznost odpovidat na rlizna tvrzeni tykajici se kvalitativ-
nich ukazatel na Likertove skdle. Ve vice nez 92% piipadti odpovidali pozitivné ¢i neut-
ralné.

* Méla by spole¢nost Messenger poskytovat i jiné sluzby neZ prepravu zasilek?

V ramci analyzy jsme neidentifikovali zddnou pfilezitost, kterd by nesouvisela s pfepravou
zasilek. VSechny piilezitosti ve SWOT analyze vychazi ve své podstaté ze soucasnych
sluzeb, které je mozné ptizpusobit konkrétni cilové skupiné ¢i rozsifit, jako tfeba v ptipadée
nabidky piepravy zboZi pro internetové obchody nebo poskytovani sluzeb mimo CR. Na

tuto otazku musime tedy odpovédét zaporné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

68

III. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

16 MARKETINGOVA STRATEGIE VYBRANE SLUZBY

Ze SWOT analyzy nam vyplynulo mnoho silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.
V ramci této ¢asti prace se s ohledem na jeji rozsah nemiZzeme zaméfit na komplexni mar-
ketingovou strategii, kterd by pracovala s celym vystupem SWOT analyzy. Zamétime se
proto na nejvyznamngjsi ptilezitost z této analyzy, kterou je doru¢ovani zbozi pro interne-

tové obchody.

16.1 Marketingové cile

Cilem marketingové strategie zaméfené na doruc¢ovani zbozi pro internetové obchody je
zvysit pocet realizovanych preprav spole¢nosti Messenger v ramci Ceské republiky o 500

denné do 24 mésicu.

16.2 Marketingova strategie

Jak jsme se dozveédéli v teoretické Casti, marketingova strategie charakterizuje urcity smér,
kterym pijde firma v urcitém casovém obdobi a ktery povede k dosazeni vyty¢enych mar-

ketingovych cilt.

Zakladnim vychodiskem pro tvorbu strategii jsou marketingové mixy 4P, tedy vyro-
bek/sluzba, cena, distribuce a propagace. Tyto mixy tvoii pldnovaci a metodicky ramec,
ktery pomahd manazerim brat v tivahu vSechny podstatné faktory pfi fizeni marketingo-
vych aktivit. Protoze pfipravujeme marketingovou strategii pro sluzbu, musime vzit kromé
4P v uvahu i dalsi 3P, které jsou charakteristické pro sluzby, a kterymi jsou materialni pro-

stiedi, lidé a procesy.

16.2.1 Sluzba

Management spole¢nosti Messenger vyhodnotil ve SWOT analyze jako nejvétsi prileZitost
dorucovani zbozi pro internetové obchody. Internetové obchody prozivaji v poslednich
letech velky rozvoj. Lidé zacinaji vnimat ndkupy pfes internet jako soucast bézného zivota.
Dle spole¢nosti Shoptet, ktera realizovala vyzkum o stavu e-commerce v Ceské republice
v roce 2013, pies internet nakoupi nejméné 1x roéné 79% Cechii s primérnou utratou 1634
K¢&. Hlavnim divodem nakupti pfes internet je u 78% dotazovanych uspora Casu. (Interne-

tovy obchod v CR stale roste, 2013 [online]).
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Spolecnost Messenger nema sluzbu pro internetové obchody jednoznaéné popsanou ve své
nabidce. Je proto nyni velmi vhodné vytvofit specidlni nabidku pfepravnich rezimt a slu-
zeb, které budou spliiovat ocekavani nakupujicich a respektovat pozadavky internetového

obchodu, jakozto zdkaznika spolecnosti Messenger.

Vyhodou spoleénosti je, Zze poskytuje pfepravy nejen po Praze, ale i po Ceské republice
s doru¢enim do druhého dne. Déle vime, Ze pfi vybéru internetového obchodu daji Cesi na
doporuceni a jsou ochotni udélat vétsi objednavku, pokud je doprava zdarma. Zarovei
viak pozaduji, aby zbozi obdrzeli co nejdiive. (Internetovy obchod v CR stale roste, 2013

[online])

Je tedy jednoznacné, Ze nd$ navrhovany produkt by m¢l byt co nejlevnéjs$i a umoznit za-
kaznikiim vybrat si, kdy mé byt zbozi doruceno. Z toho diivodu bychom méli pfipravit
produkt s konkrétnimi doru¢ovacimi okny. Lidé by si tak zbozi mohli objednavat s doruce-

nim do prace nebo domt ve vecernich hodinéch.

Mnoho internetovych obchodli mé své sklady ¢i prodejny, ze kterych zbozi distribuuje, na
uzemi hlavniho mésta nebo v jeho bezprostfedni blizkosti. Sluzbu miizeme proto navrh-
nout zvlast’ pro Prahu, kdy je spolecnost Messenger schopna zajistit doruceni tentyz den,
kdy byla realizovana objednavka, a zv1ast’ pro Ceskou republiku s vyuzitim dep spole¢nos-

ti. Zbozi tak mize byt dorucovano nasledujici den po dni objednani.

Sluzbu po Praze bychom rozdélili na 3 dorucovaci okna. Zbozi objednané v pozdnich od-
polednich hodinach a brzy rano, napt. do 8 hodin, by mohlo byt vyzvednuto a doruceno
dopoledne do prace, napt. mezi 9-13 hodinou. Druhé dorucovaci okno by bylo pro objed-
navky realizované v pribéhu dopoledne, kdy by se zbozi dorucovalo klientovi internetové-
ho obchodu v odpolednich hodinach. Posledni dorucovaci okno by souviselo s veernim

dorucenim zpravidla piimo ke klientovi domi.

ReZim doruceni po Praze Cas dorudeni
Doruceni dopoledne 9:00 - 13:00
Doruceni odpoledne 12:00 - 18:00
Doruceni vecer 18:00 - 22:00

Tab. 19 Navrh dorucovacich oken po Praze (vlastni zpracovani)
Po Ceské republice by stacily pouze 2 piepravni rezimy. Jeden by byl v priibdhu dne, kdy
jsou lidé zpravidla v zamé&stnani, a druhy by byl opét vecerni. Konkrétni doru¢ovaci okna

jsou znazornény v nasledujici tabulce.
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Rezim doruéeni po CR Cas dorudeni
Doruceni v priabéhu dne 9:00 - 15:00
Doruceni vecer 18:00 - 22:00

Tab. 20 Navrh dorudovacich oken po Ceské republice (vlastni zpracovani)

Vzhledem k charakteru sluzby by méla byt jeji soucasti moznost platby na dobirku pfimo u

kuryra.

16.2.2 Cena

Cena doruceni musi byt stanovena souctem vSech piimych nakladd, coZ jsou zejména na-
klady na dispecink, kuryry, pohonné hmoty a automobily. Dale nesmime zapomenout na

naklady za propagaci, back-office a samoziejm¢ marzi.

Cena za doruceni musi byt rovnéz konkurenceschopna, aby byla pro jednotlivé internetové
obchody zajimava a ty mély divod sluzbu odebirat. VétSina internetovych obchodl nabizi
prepravu pii urcité vysi ndkupu zdarma. Cenu za sluzbu dopravci pak hradi ze své marze.
U objednavek nizSich hodnot si cenu za dopravu zbozi hradi nakupujici sam jako samo-

statnou polozku.

ProtoZe nezname presné jednotlivé vstupni naklady, mizeme cenu pouze doporucit. Podi-
vame se proto na cenu dopravy jednoho z velkych hraci na trhu, kterym je spole¢nost
Mall.cz. Spole¢nost Mall.cz je na trhu od roku 2000 a je certifikovanym obchodem asocia-

ce APEK.

Spole¢nost Mall.cz nabizi svym zakaznikiim doruceni zdarma pfi objednavce nad 1000 K¢&.
Pti volbé této moznosti je vSak zbozi odeslano do 3 pracovnich dnti od objednavky. Spo-
lecnost rovnéz nabizi expresni doruceni, kdy zbozi odesle do 1 pracovniho dne. K zdkazni-
kovi tak dorazi nejdiive 2 pracovni dny po objednani. Pfi volbé expresniho doruceni za-
kaznik zaplati 99 K& za piepravu. Tuto cenu zakaznik zaplati jak u objednavek pies Ces-

kou postu, PPL nebo DPD. (Mall.cz, 2014 [online])

Navrhovana sluzba na doruceni zbozi pro internetové obchody od spolecnosti Messenger
by byla mnohem rychlejsi. Jeji cena by proto méla byt velmi podobna nebo by mohla byt

s ohledem na rychlost i o trochu vyssi.
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16.2.3 Distribuce

Kuryrni sluzby vétSinou zédkaznik objednava telefonicky nebo on-line. V nasem ptipade,
kdy je zdkaznikem internetovy obchod, ktery vlastni svoji doménu, kde prezentuje nabidku
urcitého zbozi svym zakaznikim a ti nasledné objednavaji z pohodli svého domova ¢i kan-
celafe, musime zajistit, abychom byli schopni zapojit i tento ¢lanek celého procesu piimo
do objednavky. Webovy portal by tak mél byt idedlné propojen s internetovym obchodem
a objednavky na doruceni by byly automaticky importovany do objednavkového systému
spolecnosti Messenger. Timto zplisobem bychom nijak nezatizili internetovy obchod a
obdrzeli bychom potiebna data o pozadavku na vyzvednuti a doruceni zasilky véetné zvo-
leného piepravniho rezimu piimo.

Protoze dispecink spolecnosti funguje nonstop, k dispozici by mél byt i operator spolec-

nosti, ktery miize vytidit ptipadné pozadavky ¢i problémy se zdkazniky.

16.2.4 Propagace

Propagace sluzby je velmi dilezitou soucasti marketingového mixu. Bez propagace by se o

sluzbé nikdo nedozvédel a nikdo ji tak nevyuzival.

Cilovou skupinou budou internetové obchody, které maji distribu¢ni stfedisko bud’ na
uzemi hlavniho mésta nebo jeho okoli, pfipadné internetové obchody s distribu¢nim stie-

diskem v ramci celé Ceské republiky.

Pro propagaci zbozi cilové skupiné navrhuji vyuZzit zejména vlastniho callcentra a obchod-
nich zéastupct. Dale navrhuji inzerci na internetu a v odbornych ¢asopisech (Logistika, Lo-
gistik News...) zaméfenych na logistiku a e-commerce a prezentaci na logistickych veletr-
zich (Transport a Logistika, For Logistics, EastLog...), kde je pfedpoklad vysokého zasahu

cilové skupiny.

Ukolem callcentra by bylo kontaktovat vytypované internetové obchody z databaze, ktera
je dostupna bud’ na internetu nebo kterou Ize koupit od riznych poskytovatel. Po pfedsta-
veni sluzby callcentrem a zasldni informativniho e-mailu by sluzbu v ptipad¢ zajmu pied-

stavil obchodni zastupce v ramci osobniho jednani pfimo zastupci internetového obchodu.

Na internetu bychom vyuzili PPC reklamy na klicova slova jako ,.kuryr, kuryrni sluzba,

feprava zbozi, doruéeni zbozi...* a bannerové reklamy.
s Y

Konkrétni formy propagace sluzby vSak zélezi na schvéaleném rozpoctu na marketing od

managementu spolecnosti Messenger.
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16.2.5 Lidé

Ke kontaktu se zdkaznikem dochazi prostfednictvim kuryra spolecnosti Messenger, ktery
zasilky urc¢ené k prepravé vyzvedava v internetovém obchodé a nésledné je dorucuje kon-
covym piijemcim. Jak jsme se dozveédéli v praktické Casti prace, kuryfi spole¢nosti Mes-
senger jsou jednoznacné identifikovatelni diky jejich vystroji a zaroven jsou pravidelné
Skoleni. Dle dotaznikového Setfeni souhlasi soucasni klienti spolecnosti s tvrzenim, Ze
chovani kuryrt je profesionalni a kuryfi jsou jednoznacné identifikovatelni. Pfedpokladem
poskytovani nové sluzby pro internetové obchody je vyuziti stavajici sit¢ kuryrt. Pro no-

vou sluzbu by se tedy nova sit’ nemusela viibec budovat.

Zaroven operatofi spolecnosti jsou pravidelné skoleni a znaji vSechny produkty, které spo-
lecnost poskytuje. Stacilo by tedy pouze Skoleni kuryrti a operatorti, aby znali novou sluz-

bu a mohli tak pomoci pfi jakémkoli dotazu ¢i feSeni nestandardni situace.

16.2.6 Materialni prostiedi

Spolecnost Messenger ma jasné predepsanou vystroj pro své kuryry. Kuryfi jsou vybaveni
firemnimi uniformami. Zasilky jsou pfepravovany automobily, které jsou oznaceny firem-

nim logem a firemnimi barvami.

Vsechny merkantilni tiskoviny jsou rovnéz dalezitymi nosici firemni identity. Propagace

nove sluzby by tedy méla také dodrzovat zékladni prvky z grafického manuélu.

16.2.7 Procesy

Expresni pteprava zasilek s dodrzenim pfepravnich rezimi je velice dilezitym procesem
v jednotlivych fazich. Kuryr ma predem dany rozvozovy plan, ktery musi striktné dodrzo-
vat, aby uspokojil vSechny zdkazniky a zésilky pak byly pfepraveny na pozadovanou adre-
su vcas. Velkou roli hraje dobréa znalost regionu a firem, které kuryr obsluhuje a dodrzova-

ni svozové listiny.

Pii navrhovanych Casovych oknech pro doruCovani zasilek zdkazniklim z internetovych
obchodll na uzemi hlavniho mésta a s ohledem na co nejnizsi cenu bychom méli optimali-
zovat 1 trasy jednotlivych kuryrd. Predpokladem je, Ze zname piesné adresy vyzvednuti

v distribu¢nich centrech potencionélnich zdkazniku a cilové adresy pro doruceni.

Operatofi by tak méli vyhodnotit pfedem dané parametry pfed kazdym casovym oknem,

tedy adresy vyzvedavani a doruc¢ovani. Kuryfi by nasledné dorucovali pouze zésilky ve
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svém regionu, aby splnili poZadované €asy a zaroven obslouZili co nejvice mist na co nej-
mensim Uzemi. V opa¢ném piipadé by vzristaly naklady, coz by se projevilo v koncové

cené prepravy.

Pieprava zasilek do druhého dne v ramci Ceské republiky by probihala odlisnym zptiso-
bem. Kuryii by v den objednédvani zésilky pouze vyzvedavali, svezli je do depa spole¢nos-
ti, kde by tyto zasilky byly néasledné tfidény dle regionu doruceni a pfepraveny do regio-
nalniho depa. Z regionalniho depa by zasilky nésledné dorucovali mistni kuryti v danych
casovych oknech. Jejich trasy by byly opét optimalizovany s ohledem na adresu a pozado-

vany ¢as doruceni.

16.3 Casovy plan

Nakupovani zboZzi ptes internetové obchody se t&si stale vyssi oblibé. Proto navrhuji zacit

s realizaci navrhovaného produktu v co nejkratsi dobe¢.

Vyhodou naSeho projektu je skutecnost, Ze je postaven na pilifich stabilni firmy, kterd na
trhu existuje jiz vice nez 20 let. Nejedna se tedy o vytvoreni nového systému od zakladu,

pouze o rozsifeni stavajicich sluzeb o nové.
K dispozici jiz mame fungujici callcentrum, kuryry a dopravni prostfedky. V nize uvedené
tabulce jsou popsany jednotlivé kroky vedouci k zavedeni nové sluzby na trh, oddéleni,

které bude mit za jednotlivé ¢innosti zodpovédnost a Casova naro¢nost.

Cinnost Zodpovédnost Casova naro¢nost

1) Implementace novych sluzeb do stavaji- | IT odd¢leni 30 dni
ciho softwaru

2) Vyvoj importu zasilek zjednotlivych | IT oddéleni 30 dni
internetovych obchodi

3) Piiprava propagace, vyroba propagacnich | Marketingové oddéleni | 30 dnti
materialt

4) Skoleni obchodnich zastupcti Obchodni oddéleni 5 dnil

5) Skoleni pracovniki callcentra Vedouci callcentra 5 dnil

6) Skoleni kuryri Vedouci kuryri 10 dni

7) Zavedeni nové sluzby, zahajeni propaga- | Provoz 30 dnt od zaha-
ce a akvizice jeni projektu

Tab. 21 Zavedeni nové sluzby na trh (vlastni zpracovani)
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Abychom zavedli novou sluzbu na trh, musime realizovat vSechny c¢innosti uvedené
v predchozi tabulce. Protoze jsou jednotlivé ¢innosti rozdélené mezi riznd oddéleni, lze
nékteré z nich realizovat soucasné. Nejveétsi naroky jsou kladené na IT oddé€leni. Jde o im-
plementaci novych sluzeb do stavajiciho softwaru a vyvoj importu zésilek z jednotlivych
internetovych obchodl. Kazda z téchto ¢innosti trva 30 pracovnich dnti. Sluzba by tak mé-
la byt spusténa nejpozdéji do 60 pracovnich dnli od odsouhlaseni a zah4jeni realizace na

daném projektu.

16.4 Finanéni naroc¢nost

Finan¢ni naro¢nost rozdélime na 2 etapy. Prvni jsou pfipravné prace pred spusténim sa-
motného projektu, které vychazi z tabulky vySe. Budeme pocitat s primérnou pracovni
dobou 8 hodin denné a s primérnou ¢astkou 250 K¢&/hodinu na kazdého pracovnika. Zaro-

ven musime pocitat s naklady na vyrobu propagacnich materiald ve vysi 50 000 K¢.

Oddéleni Pocet dnti | Pocet hodin | Primérna cena | Cena celkem
za hodinu

IT oddéleni 60 8 250 K¢ 120 000 K¢
Marketingové oddéleni 30 8 250 K¢ 60 000 K¢
Obchodni odd¢leni 5 8 250 K¢ 10 000 K¢
Vedouci callcentra 5 8 250 K¢ 10 000 K¢
Vedouci kuryri 10 8 250 K¢ 20 000 K¢
Propagacni materialy 50 000 K¢
Celkem 270 000 K¢

Tab. 22 Naklady na piipravnou fazi (vlastni zpracovani)
Dle vyse uvedené tabulky budeme potiebovat 270 000 K¢ pro ptipravnou fazi projektu.

V druh¢ etapé budeme potiebovat finan¢ni prosttedky na provoz, callcentrum, obchodni

zastupce a propagaci. Tyto ndklady by vSak mély byt rozpustény do ceny sluzby.

16.5 Vymezeni rizik pri realizaci

Nejvétsim rizikem je samoziejmé schvaleni projektu managementem spolecnosti. V ptipa-
dé, Ze spolecnost dany projekt schvali a da pokyn k jeho realizaci, bude nutna soucinnost
vSech oddéleni a vy€lenéni potfebnych zdroji k jednotlivym fazim pfipravy projektu

v ramci jednotlivych oddéleni.
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V ramci ptipravy projektu nasledné¢ mizeme ocekavat nasledujici rizika:

* Spatny odhad ¢asové naro¢nosti jednotlivych ¢innosti pred spusténim nové sluzby
 nedostatecnd volna kapacita na realizaci v jednotlivych oddélenich

* neredlny odhad finan¢ni naro¢nosti

* nezéjem o sluzbu ze strany internetovych obchodu

+ malé mnozstvi zasilek realizovanych v rezimu nové sluzby

Vyse uvedena rizika je mozné samoziejmé eliminovat pfehodnocenim jednotlivych aktivit
pfed zahdjenim realizace projektu. Zejména Setfenim mezi potencidlnimi zékazniky, zda
maji o pfipravovanou sluzbu zajem a zda by ji vyuzili, dale vycislenim finan¢ni naro¢nosti
dle realnych tarifi a povéfenim kompetentnich pracovniki o revizi ¢asové narocnosti jed-

notlivych ¢innosti s ohledem na volnou kapacitu lidskych zdroji.
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ZAVER

Marketingova strategie je neodmyslitelnou soucasti jakékoli firmy, kterd se chce prosadit
na trhu a byt UspéSnou. Za marketingové strategie zodpovida marketingové oddéleni nebo
management. Tato diplomova prace predstavuje urCitou formu pohledu na to, co vse je
nutné z hlediska komer¢ni spolec¢nosti analyzovat, abychom mohli sestavit objektivni
SWOT analyzu a z vystupl této analyzy nasledné pfipravit kvalitni marketingovou strate-
gii.

Cilem této prace bylo analyzovat postaveni spole¢nosti Messenger na trhu kuryrnich slu-
zeb a na zaklad€ analyz navrhnout marketingovou strategii vybrané sluzby. V teoretické
Casti prace jsme si rovnéz polozili tfi vyzkumné otazky. Cil prace mizeme povazovat za
splnény z divodii uvedenych nize.

r W

Na zaklad¢ studia odborné literatury jsme v teoretické ¢asti prace jako teoretickd vycho-
diska strategického planovani ve firm¢ formulovali vize, poslani a marketingové cile. Kaz-
dy subjekt na trhu se rovnéz nachazi v ur¢itém prostredi, které je mozné analyzovat riiz-
nymi nastroji. Vysledkem zpravidla byva SWOT analyza, ktera ndm pomitize identifikovat
silné a slabé stranky, pfileZitosti a ohroZzeni a nasledné slouzi jako podklad pro planovani
marketingové strategie. Marketingovych strategii je nepfeberné mnozstvi. Zalezi na kon-

krétni situaci a firm¢ samotné, kterou strategii si zvoli.

V ramci praktické ¢asti prace jsme analyzovali souc¢asné postaveni spolecnosti Messen-
ger na trhu pomoci znalosti ziskanych v teoretické €asti a realizovali jsme dotaznikové

Setfeni na vzorku 132 respondentli zaméetené na spokojenost zakaznikl se sluzbami.

Spole¢nost Messenger je kuryrni sluzba, ktera poskytuje ptepravu zasilek na uzemi hlavni-
ho mésta a celé Ceské republiky. Vizi spole¢nosti je plnit oéekavani a piani svych zékaz-
nikl. Poslanim spolecnosti je poskytovat kuryrni sluzby na profesiondlni trovni

v prvotiidni kvalité za pfijatelné ceny. Spolecnost piisobi na trhu od roku 1991.

Jako silné stranky jsme identifikovali znacku, kvalitu, marketingové a technologické
know-how, jednotnou firemni vystroj, vyuziti ndkladnich kol, jednotlivé pfepravni rezimy
a moznosti objednavani zésilek. Mezi slabé stranky spolecnosti lze zatadit vysoké néklady
na zasilku, cenu pfepravy, komunikaci smérem k zakaznikovi, kvalitu sluzeb pfed Vanoci
a nevhodné chovani kuryrt. Za prtilezitosti Ize povazovat rozsifeni nabidky sluzeb mimo

CR, vyvoj novych produktd, udrzeni novych zakaznikli, vyznam sluzby pro zakaznika,
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dorucovani zbozi pro internetové obchody, nové moznosti objednavani zasilek a on-line
platby za sluzby. Mezi hrozby patii zejména nizké naklady pifechodu zédkaznika ke konku-

renci, hrozba vstupu do odvétvi, substituty, cena pohonnych hmot a ekonomicka krize.

V zavéru praktické ¢asti jsme rovnéz odpoveédéli na vyzkumné otazky. Analyzami jsme si
potvrdili, Ze nejvétsSim ohrozenim pro spolecnost Messenger je konkurence a diky dotazni-
kovému Setfeni jsme zjistili, Ze zdkaznici spolecnosti jsou s kvalitou poskytovanych sluzeb
velmi spokojeni. Neidentifikovali jsme vSak Zadnou pfilezitost z jiného oboru, na kterou by
se spolecnost ve své strategii méla zaméfit.

V projektové ¢asti prace jsme naplanovali marketingovou strategii vybrané sluzby, kte-

prilezitosti je pfeprava zasilek pro internetové obchody.

Myslenkou nové sluzby je expresni doru€eni zasilky z internetového obchodu do prace
nebo domt koncovému zékaznikovi v riiznych ¢asovych oknech. Soucésti sluzby je i plat-
ba za zbozi na dobirku. Pro prazské zakazniky, kterymi budou pravé internetové obchody,
lze zésilky dorucovat jiz v den objednani. Zakaznik obchodu tak zbozi obdrzi do nékolika

hodin po objednani.

Soucasti projektové casti je kromé marketingového mixu nové sluzby i €asovy pléan, fi-

nan¢ni naro¢nost projektu a vymezeni rizik pfi realizaci.

Se vSemi faktory uvedenymi ve SWOT analyze mizeme dale pracovat pii planovani mar-

ketingové strategie bez omezeni.

Za muj osobni pfinos v feSeni dané problematiky povazuji zejména realizaci analyz vnitf-
niho, blizkého i vzdaleného prostiedi, piipravu a vyhodnoceni dotazniku spokojenosti za-

kazniki a ptipravu marketingového mixu nové sluzby.

Protoze pracuji ve spolec¢nosti Messenger, prace m¢ osobn¢ obohatila zejména o pochopeni
jednotlivych aktivit, které jsou nezbytné v prvnich fazich pted planovanim marketingové

strategie.

Do budoucna by bylo mozné pokracovat v feSeni dané problematiky rozsifenim marketin-

gové strategie, kdy by byly vyuzity vSechny vystupy ze SWOT analyzy.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ABC  Vyznam prvni zkratky.
B Vyznam druhé¢ zkratky.

C Vyznam tfeti zkratky.
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PRILOHA 1: ODPOVEDI RESPONDENTU NA OTEVRENE OTAZKY
V RAMCI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Jaké dalsi sluzby spojené s kuryrni prepravou byste uvitali?

WEB

aby byla moZnost levné ptepravy Next day volitelnd na internetu, momentalné ji
tam v nabidce sluzeb nevidim

editovatelny adresar

online tisk pfepravniho listu

vétsi poznamkové pole pii objednavani prepravy online
web by mohl byt ptehledné;jsi

zrychlit webové stranky, jsou hodné pomalé

zUstat ptihlaSen a rovnou vstoupit do klientské zony

MESSENGER CLUB

SirSi vybér z bonus programu

PRODUKTY

CENY

aby mohl jeden kuryr (a jeden placeny) vyzvednout na jedné adrese véci pro vice
nasich provozoven a ty pak najednou odvezl, to bychom opravdu pottebovali

bezplatné naplanovani casu vyzvednuti

moznost online objednani zésilky "Same Day" i po 13. hodin€ s tim, ze doru¢ena
bude nésledujici pracovni den (pfipadné nasledujici dopoledne)

moznost objednat rezim economy po 13. hoding, klidn¢ na nasledujici den

kdybych si mohla objednat vyzvednuti a doruceni v urcitém casovém useku, napf.
Objednavam v 11:00 a vi, Ze nebudu do 14:00 v kancelaft, tak aby to dorazilo tfeba
mezi 14:00-15:00, nebo néco podobného

pojisténi zasilek — napf. pii posilani hodnotnéjsich elektronickych zatizeni
apod.odpovéd obratem, Ze byla zésilka doruc¢ena

vEtsi vybér moznosti velikosti

rozliSeni doruovani darki a pracovnich zésilek v predvano¢ni dobé

rychleji a levnéji

levnéjsi dobirky nad 1000 K¢



NADSTANDARDNI SLUZBY

moznost objednat auto/pick-up/dodavku s vlastnim plosinovym vozikem/rudlikem
rozvoz balenych vod

dovoz nadkupu

moznost k zasilce napsat n&jaké prani

platba platebni kartou

rozvoz na celé Slovensko

moznost ziskani kontaktu na messengera v ptipadé problému s
vyzvednutim/doru¢enim zésilky

vétsi moznosti rozvozu jidla

firemni obleceni zdkaznika
zafizeni v registru vozidel za mensi ceny nez ty vydéraci, co to délaji

vkladani penéz do banky na pokladnu

Co Vam v priibéhu spolupriace se spole¢nosti MESSENGER nejvice vadilo?

KURYR

Chovani jednoho kuryra
Jedenkrate se stalo, ze messenger byl citit pivem na sto kilometrti :-)

kolikrat se ndm stalo, ze byl kuryr nepfijemny, Ze musel ¢ekat ani ne 5 min. na
pfipraveni zasilky a nemé¢l to OKAMZITE a Ze nékam zase spéché (pfitom piSete,
ze 10 minut pfipadného ¢ekdni mate v cen€). Toto nds ale jako zakazniky prakticky
nezajima.

Kuryry byl obcas citit potem. Mozné by to chtélo kvalitnéjs$i material firemnich
ubort.

nékdy chovani kuryri

neochota kuryra (jen ziidka)

neprofesionalita a negativni pfistup n€kterych messengert

Obcasna neprofesionalita kuryrt

obcasné nepiijemné chovani kuryri

Pokud byl kuryr nepiijemny/neochotny (spise vyjimka)

pfistup a chovani nékterych kuryri

V minulosti ob¢asné stiznosti adresati z mensich mést na ptistup kuryri.. dnes jiz
velice ziidka.



Zla komunikace kuryra neetické chovani na pracovisku pocas vyzvedavani.
Ze obéas je néktery kuryr nepiijemny, ale jsou to spide vyjimky.

ze si kuryti nevypliuji udaje a ¢lovek tedy podepisuje prazdné okénko

Postradame zpétnou vazbu typu vase objednavka byla piijata, predavame ji k
vyfizeni apod.

sdileny adresar

nefunk¢ni pfihlasSeni do messenger clubu

Jednou nedorazila objednavka z webu = problém
objednavkovy systém je malo prehledny
Opakované nezaslani potvrzeni o doruceni zésilky.
pomaly web.

Piechod na novy objednavkovy systém na pielomu roku 2012. Nyni je vSak jiz
doladén a vSe funguje jak ma.

vvvvvv

)

v zacatku vypadky objednévek na internetu

VANOCE

Nezvladani zakézek pied Vanocemi, ale to bylo u vSech kuryrii . . .

nic mé nenapadd, mozna - ale to chapu - zvyseni cen na Vanoce

prodlevy v pfedvanocnim Case, 1 kdyz se to da pochopit

Tézko dostupna sluzba pied koncem rokd, ale to je pochopitelni a uz se to zlepsuje

vano¢ni provoz. Nedostatecné zajisténi kapacity rozvoru zasilek. Museli jsme si
zasilku dorucit sami.

vyjimecné zmatky s dodanim zasilky. (vanoce)

TELEFONISTKY

neochota operatori - nékterych
obcasna neochota po telefonu

operatofi

POZDE VYZVEDNUTA ZASILKA

poniceni zasilky, pozdni dodani zasilky, vysoké ceny

pozd¢ dorucend zasilka



CENA

JINE

pozdni vyzvednuti zasilky objednané na konkrétni Cas

vyssi ceny
Nesmyslné piiplatky - overnight economy z Prahy na jih Cech stoji cca 150 K&,
vyzvednuti po 17. hodiné = ptiplatek 200 K¢. Nechapu.

Placené naplanovani ¢asu vyzvednuti.

vy$si cena, neprofesionalita kuryri

dodani ptepravnich prostiedki (krabice, izolepy). Na zaklad¢ infa od obchodnika
jsme dostali info "kdykoli zavolat a s dalsi zasilkou dovezeme balici material",
takto se nestalo a bylo to komplikovanéjsi.

Kdybych si mohla objednat vyzvednuti a doruceni v urcitém casovém tseku.
Naptiklad: Objednavam v 11:00 a vim, ze nebudu do 14:00 v kanceléfi, tak aby to
dorazilo tieba mezi 14:00-15:00. Nebo néco podobného. Dekuji

obcas dlouhé ¢ekani na telefonu pii volani na zak. linku (ve Spicce)

Obcas kuryfti volaji kvili dal§im potfebnym informacim k doruceni (upiesnéni
adresy apod.) jiné kontaktni osob¢ z nasi spolecnosti, nez je uvedena v objednavce.



