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ABSTRAKT

Bakalafska prace na téma ,Marketingova strategie kuryrni sluzby* ma za cil analyzovat
soucasné postaveni spole¢nosti MESSENGER a.s. na trhu méstskych kuryrnich sluzeb
pomoci SWOT analyzy. Divodem vybéru tohoto tématu je soucasna situace na trhu kuryr-
nich sluzeb s ohledem na vyvoj vnéjsiho prostiedi, zejména ekonomickou krizi a konku-
renci.

Prace je v teoretické ¢asti zaméefena na strategické planovani podniku a jeho zakladni prv-
ky. Vychazi z dostupné odborné literatury s ohledem na pojeti dané problematiky jednotli-
vymi autory. Prakticka cast je primarné¢ zamétena na kuryrni sluzbu MESSENGER a.s.,
jeji vize, mise, cile, analyzu vné&jSiho a vnitiniho prostifedi. Vystupem je SWOT analyza
spolecnosti MESSENGER a.s. a z ni plynouci zakladni doporuceni pro pldnovani marke-

tingové strategie.

Klicova slova:
Strategické planovani, vize, mise, cile, marketingovy mix, vnéjsi analyza, vnitini analyza,

SWOT analyza, kuryrni sluzba, konkurence, marketingova strategie

ABSTRACT

This bachelor thesis on "Marketing strategy of courier services" aims to analyze the current
position of the company MESSENGER a.s. on the market of courier services using SWOT
analysis. The reason for selecting this theme is the current situation of the courier service

market with regard to the outer ambience, especially the economic crisis and competitors.

In the theoretical part, the bachelor thesis focuses on the company’s strategic planning and
its basic elements. It is based on available professional literature with regard to compre-
hension of related topics by particular authors. The practical part focuses primarily on cou-
rier services of the company MESSENGER a.s., its visions, assignments, targets, and anal-
ysis of outer and inner ambience. The output of this bachelor thesis is a SWOT analysis

and fundamental recommendations for planning the marketing strategy arising from it.

Keywords:
Strategic planning, vision, assignment, target, marketing mix, outer analysis, inner analy-

sis, SWOT analysis, courier services, competitor, marketing strategy.



Rada bych pod€kovala Ing. Radomile Soukalové, Ph.D. za vedeni mé bakalaiské prace na
téma ,,Marketingova strategie kuryrni sluzby*, za cenné pfipominky a odborné rady. Zaro-
ven bych rada podékovala Ing. Mgr. Radimovi Bacuvcikovi, Ph.D. za jeho blog ,,Jak odka-

zovat na zdroje*.

Daéle prohlasuji, Ze odevzdand verze bakalaiské prace a verze elektronickd nahrand do

IS/STAG jsou totozné.



OBSAH

UV OD..ceeeeeeiieccccrssssnnssseeeccssssssssasssssescsssssssnsasssssesssssssssanssssssssssssssssasssssesssssssssnnsssssssssssssss 9
| TEORETICKA CAST..ouovveevererreressessensssssessessessssssessessessssssessssessasssessessessassssssessassassaens 10
1  CILE,METODY A IDENTIFIKACE RESENEHO PROBLEMU..................... 11
Lol CHLE ittt ettt ettt ettt ettt et e et reeaa s 11
1.2 IMETODY ..ottt ettt e ettt e e et e e ettt e e e e taa e e e e saabaeeeessaeeeeaaasaeeeessssaeeeenssseeeesnsaeaans 11
1.3 IDENTIFIKACE RESENEHO PROBLEMU ....ovvvviiiiiiiiiiirieeeeeeeeeeeiiirreeeeeeeeeeensnnseeeseeeens 11

2 STRATEGICKE PLANOVANI PODNIKU ......cevcesuesreruesressessssnsssssessessssssessonse 13
3 VIZE, MISE ....caeeriiiceennrccssnnseeiecccssssssnsssssssccssssssssasssssssssssssssnsasssssesssssssssassasssssss 15
4  STANOVENI PODNIKATELSKYCH CILU ..ouovuevrnrrerresrnssessessessessssssessessessenens 16
5  MARKETINGOVY MIX SLUZEB ......ccceecevrrsressessssssssessessessssssessessessssssessessessasss 17
5.1 VYROBEK, SLUZBA ....uuuututuuuueteuesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssesssseeeeee.e..—.—————.. 17
5.2 CENA oottt e e et e e e ettt e e e e tb e e e e s aaa e e e e sssaeeeesaseeeeassaeeesanssaeeeassaeeeannns 19
53 DISTRIBUCE.....ccciiitiiieeeiiiee e ettt e eett e e e et e e e e stsaeeeeataeeeesasaeeeesssaaeeeessaeeeeannsaaeans 20
54 PROPAGACE......cii ittt ettt e e e e et e e e e s e e e e aaaee e esaaeeeesnnnaaeans 20
5.5 | 331 PSPPI 21
5.6 MATERIALNT PROSTREDI ..eeiiiitiiieiiiiiie e et et eettee e e e e ae e e eevaeeeeeanaeeaas 21
5.7 PROCESY ettt ettt e et e e et e e e e e e e e e aaa e e e esaaeeeeennaaaaaas 21

6 ANALYZA VNEJSIHO A VNITRNIHO PROSTREDI ........eoverrerrreerrrerrersnsens 22
6.1 ANALYZA VNEJSTHO PROSTREDI ...ccceiivviiiieiiiieeeeiiee e et e e e e e e iveee e e ivaee e e 22
6.1.1  Analyza makroproStredi.........ccooeeiiiiriieiiieieeieee e 23

6.1.2  Analyza mikroproStredi..........ccoovirviiiriieiiiiiieeieeeeeee e 24

6.2 ANALYZA VNITRNTHO PROSTREDI......uuviiiiiiiiiieciiiiieeeeiieee e et eeeeitveeeeeiveeaeeeaenees 26
6.2.1  Specifické prednosti firmy ...........cccevieeiiieniieiieieeeee e 26

6.2.2  HOdNOtOtVOINY FEIEZEC ..eouvveeurieiieeiieiie ettt ettt 26

T SWOT ANALYZA ...ooueereereenernssssssssessessessessessssssssssessessssssesssssessessssssssssassessesssss 28
8  MARKETINGOVA STRATEGIE .......oeeeererrrenrsrssssessessessessessssnsssssessesssssssss 31
8.1 NASTROJE POMAHAJICI PRI VYBERU MARKETINGOVE STRATEGIE.......ccceeveeeeeennnn. 31

Il PRAKTICKA CAST .aueeeerereereenssessessessssssessessessssssessessessssssessessessassssssessessasssessessassassaess 32
9  CHARAKTERISTIKA KURYRNICH SLUZEB NA TRHU V CR.....ccoevueneeee 33
9.1 HISTORIE KURYRNICH SLUZEB ....ccecuvtieeieiiireeeiireeeeeissseeeesnaseeeeessseeeesssssesessssseseens 33
9.2 ROZDELENI KURYRNICH SLUZEB DLE PUSOBNOSTI .......cccceivrieeeerreeeeeereeeeeeenneeenns 34

10 CHARAKTERISTIKA KURYRNI SLUZBY MESSENGER A.S.......cecceuveernen. 35
10.1  VIZE, MISE, HODNOTY ..euuutuuuuuuusuuuuseessesssseesssessssssssssssssssssssssssssssssssessesssssssese.. 35
10.2  CiLE SPOLECNOSTI MESSENGER A.S.....oviiiiiiiiiieeeeeee e 35

11 MARKETINGOVY MIX KURYRNI SLUZBY MESSENGER A.S.......cceouu.... 36



T1.T  SLUZBA oottt e e e e e e e ettt e e e e e e e et ea e s eseeeseaaaaaas 36

| A ) =) N PRSPPI 37
11.3  DISTRIBUCE......cciiititteeeiiiieeeeiieeeeeetteeeesiaeeeeestbeeesesssaeeessssaeeeesssseeeessseeesanssaeaens 38
T1.4  KOMUNIKACE......ccitttteeiiieieeeeiteeeeeetteeeesiaeeeeestbeeesasssaeeeasssaaeessssseesanssseeesanssseaens 38
L T ) 1) PP PP 39
11.6  MATERIALNI PROSTREDI ...ciiiuiiiiiiiiiiieeeeiieee e et eeette e e e evee e e e eave e e e eaaeeeeenanaaeeas 39
L1.7  PROCESY iiiitiiii ettt ettt e ettt e e ettt e e e et e e e e iaaa e e e eaaaeeeasnasaeeeeanssaeesensnseeeeannsaaaans 39
12 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI KURYRNI SLUZBY
MESSENGER ALS...iiiiiiinnnrnnnneetiecccssssssssssssssesssssssssassssssssssssssonsasssssesssssssssassssssssss 40
12.1  ANALYZA MAKROPROSTREDI ....ccciiiiiiiiieiiiiieeeciieee ettt e et e et e e araae s 40
12.1.1  Politicko-pravini faKtOTy .......ccueeiiieiieieciieee e 40
12.1.2  EKonomicKeé faKtory ........cccuieiiieiiiiiieiie ettt 40
12.1.3  Sociokulturni faktory ..........ccceeriieiiieiiiiieieeeee e 41
12.1.4 Technologickeé faktory .........ccceeviieiiieriiiiieeieeeee e 42
12.2 ANALYZA MIKROPROSTREDI ....cciiiiiiiiiiieiiiiieeeiiiieeeeeiteeeeeireeeeeenreeeeeenneeeesenaaaens 42
12.2.1 Novi konkurenti vstupujici do odVeEtVi.........cceevuieriiiiiiiiieieeieeieceeee 43
12.2.2 Rivalita mezi soucasnymi Konkurenty ............cccceeeeeevieniiieniiniieniecieeeene 43
12.2.3  Substitucni STUZDY .....ooeiiiiiieiieie et 43
12.2.4 Vyjednavaci sila ZAkaznikll..........ccooeeviiiiiiiniieiiiecee e 44
12.2.5 Vyjednavaci sila dodavatelll ..........ccceeveeiiieniieiiiiiiciiece e 44
12.3  PRILEZITOSTI A HROZBY PLYNOUCI Z ANALYZY VNEJSIHO PROSTREDI.................. 45
13 ANALYZA VNITRNiHO PROSTREDI KURYRNi SLUZBY
MESSENGER ALS...iiiiieinnnrnnnneettececsssssssnssssssecssssssssassssssssssssssonsasssssesssssssssassassssess 46
13.1  SPECIFICKE PREDNOSTI FIRMY .....ccciutttieeeirieeeeirireeeesrseeeesnseseessnseeessnsssesessnsssneens 46
13.2  HODNOTOTVORNY RETEZEC......cccciiiuitieeeiiiieeeesitieeeeestteeeesnreeeessnseeesessssesssssssseeens 46
13.2.1 Hlavni funkce hodnototvorn€ho fet€zce ..........coovvvviieevvieiiiiiieeeeecieeeeee 46
13.2.2  Podptirné funkce hodnototvorného fetézce.........ooouvvvieriieniiiniieiieeieeiene, 47
13.3  POROVNANI SLUZEB SPOLECNOSTI MESSENGER A.S. S KONKURENTY .............. 47
13.3.1 Nabidka standardnich sluzeb na izemi hlavniho mésta..............ccceeueennnnee. 48
1332 Provoz dispecinku a cena sluZeb mimo pracovni dobu kancelafi................ 52
13.3.3 Pteprava zasilek po Ceské republice..........ccceevuiiriiiiiiiniiiiieieeieceeee 53
13.3.4  Inkasni SIUZDY.....cc.coviiiiiiiiiciiee e e 54
13.4  SILNE A SLABE STRANKY PLYNOUCI Z ANALYZY VNITRN{HO PROSTREDI.............. 54
14 SWOT ANALYZA .ouuerreresrnsssrsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssesssssssssssessess 55
14.1.1 Doporuceni vyplyvajici ze SWOT analyzy.........cccceevveriieniiniiinieeieeienne 57
ZAVER acovereeesresresssessassssssessasssasssssasssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssesssssses 58
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....uvvrruerrrsresssessesssssasssassssssssssssssssssssasssassssssassseses 60
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ...o.ucvueemereecrsesenessessssassssssssssssscns 62
SEZNAM OBRAZKU ...courrrrrenrereresssessesssessssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssassssssasssanes 63
SEZINAM TABULELK ....eiiiccennsssssssnseseeccsssssssnssssssscesssssossassassessssssssssnsassssssssssssssanses 64



UVOD

vvvvvv

Podnikatelské prostiedi v Ceské republice ovlivituje mnoho faktort. Mezi nejdileZitéjsi
znich patfi zejména politické, ekonomické, sociologické a technologické faktory.
V soucasné dob¢, kdy se svét potyka s nejvetsi krizi od 30. let minulého stoleti, se musi
vétSina podnikd s touto situaci vypotradat co nejlépe. Tytam jsou doby vSeobecného bla-
hobytu, nesmyslnych podnikatelskych zaméri a neomezenych finan¢nich zdroji. Moderni

podnik jakékoli velikosti musi myslet pfedevsim na vlastni budoucnost.

Firmy poskytujici kuryrni sluzby se v souc¢asné dobé nachazeji ve zlomovém okamziku.
Vné;jsi faktory, zejména nové technologické moznosti a ekonomicka krize, zapfticinily po-
kles poptavky po standardnich sluzbach. Na druhou stranu se pro tyto firmy oteviraji nové
prilezitosti, kterymi mtize byt tfeba nartstajici obliba nakupovani pes internet a s tim spo-

jené doruceni zasilky konecnému spotiebiteli.

Cilem této prace je analyzovat soucasné postaveni spole¢nosti MESSENGER a.s. na trhu
méstskych kuryrnich sluzeb a nalézt silné a slabé stranky, jakoz i pfilezitosti a hrozby, kte-

ré mohou slouzit jako nastroj pii vybéru a planovani marketingové strategie firmy.

Abychom dosahli stanoveného cile, rozdélime praci do dvou casti. V teoretické Casti se
zamé&fime na formulaci teoretickych vychodisek dilezitych pro strategické planovani ma-
lych a stfednich firem. Budeme vychazet z odborné literatury s primdrnim zamétenim na
sluzby. V praktické casti charakterizujeme kuryrni sluzby a analyzujeme soucasné posta-
veni spole¢nosti MESSENGER a.s na trhu. Zaméfime se na marketingovy mix a analyzu
vn¢jsiho a vnitifniho prostiedi spolecnosti. Vystupem bude SWOT analyza a z ni plynouci

doporuceni pro marketingovou strategii.

Spole¢nost MESSENGER a.s. je lidrem na méstském trhu kuryrnich sluzeb v Praze a po-
skytuje sluzby v oblasti piepravy zéasilek po mésté a po Ceské republice v riiznych pie-
pravnich rezimech. Jedna se o stiedn¢ velkou firmu, kterd zacala podnikat na prazském

trhu v roce 1991.



I. TEORETICKA CAST
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1 CILE, METODY A IDENTIFIKACE RESENEHO PROBLEMU

1.1 Cile

Cilem teoretické ¢asti prace je prostudovat a formulovat teoreticka vychodiska strategické-
ho plénovani ve firmé, marketingového mixu, analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostfedi a

SWOT analyzy, ktera je nastrojem pomahajicim pfi vybéru vhodné strategie.

Cilem praktické ¢asti prace je analyzovat soucasné postaveni spolecnosti MESSENGER
a.s. na prazském trhu pomoci znalosti ziskanych v teoretické ¢asti prace. Abychom méli
k dispozici kompletni vstupni data pro analyzy vné&jSiho a vnitiniho prostfedi, zamétime se
v prvni ¢asti na charakteristiku kuryrnich sluzeb v Ceské republice, vize, poslani, cile a
marketingovy mix spole¢nosti MESSENGER a.s. V dalsi ¢asti pomoci analyzy vné¢jSiho a
vnitiniho prostfedi identifikujeme pfilezitosti, hrozby, silné a slabé stranky a vytvofime

SWOT analyzu, ze které vyplynou zékladni doporuceni pro marketingovou strategii firmy.

1.2 Metody

Teoreticka ¢ast bude vypracovana na zaklad¢ studia odborné literatury s ohledem na rtizna
pojeti dané problematiky jednotlivymi autory. Zaroven bude doplnéna ptiklady z realného
podnikového prostiedi. Jako zdkladni literaturu vyuzijeme Marketingové rizeni a planova-
ni pro malé a stredni firmy od Martiny Blazkové (2007), Strategii podniku od Marcely
Dedouchové (2001) a Strategicky marketing od Dagmar Jakubikové (2008).

Prakticka ¢ast bude zamétend piedevsim na spolecnost MESSENGER a.s.. Kromé vize,
poslani a cilt firmy charakterizujeme marketingovy mix této firmy, tedy sluzbu, cenu, dis-
tribuci, komunikaci, lidi, materidlni prostfedi a procesy. Makroprostiedi analyzujeme po-
moci PEST analyzy, tedy politicko-pravni, ekonomické, sociologické a technologické pro-
sttedi. Mikroprostfedi analyzujeme pomoci Porterova modelu péti sil. V analyze vnitiniho
prostiedi se kromé specifickych ptednosti firmy a hodnototvorného fetézce budeme zaby-
vat predevs§im silnymi a slabymi strankami spolecnosti s ohledem na konkuren¢ni prostie-
di. Posledni analyzou bude SWOT analyza, ze které vyplynou nejvyznamnéjsi ptileZzitosti,

hrozby, silné a slabé stranky pro spole¢nost MESSENGER a.s.

1.3 Identifikace FeSeného problému

Ekonomicka krize, nové technologické moznosti, konkurence a zékaznici vyznamné ovliv-

nuji situaci na trhu kuryrnich sluzeb. Vzhledem k charakteru podnikani v oblasti piepravy
11



je obtizné dlouhodobé udrzet néskok pred konkurenci a unikéatnost poskytované sluzby.
Spole¢nost MESSENGER a.s. disponuje nepochybnymi silnymi strankami, je nejvetsi na
prazském trhu a poskytuje sluzby jak na uzemi hlavniho mésta, tak po celé Ceské republi-
ce. S ohledem na celkovou situaci, jako vétSina podnikil v dne$ni dobé, ¢eli hrozbam ply-
noucim z aktualni situace vné podniku. Celkovy pohled na soucasné postaveni firmy, tedy
jeji silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby, ziskdme pomoci analyz vnéjsiho a vnitiniho

prostiedi.
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2 STRATEGICKE PLANOVANI PODNIKU

Uspésnost kazdé firmy je zavisla zejména na internich procesech. Nezbytnou souéasti mo-
derniho strategického fizeni je kvalitni strategie a planovani. V Ceské republice je strate-
gické Fizeni na vysoké urovni u nadnarodnich spole¢nosti. Ceské firmy se za poslednich 20
let od ptevratu naucily strategicky myslet a jednat, bohuzel zatim pouze v malé mite. [ v
soucasnosti existuje fada firem, které viibec pldnovani a strategii nefesi, jednaji intuitivné,

mysli na pfitomnost, nikoli na budoucnost.

Nejcastejsimi divody, které odrazuji vedeni malych a stfednich firem, jsou nedostatek lidji,
Casu, pen¢z, malo zkuSenosti a domnénka, Ze nic takového nepotiebuji. Na ¢eském trhu
pfitom existuje fada publikaci na téma teoretického i praktického pojeti strategie. (Blazko-

va, 2007, s. 16)

Moderni definice pojima strategii jako pfipravenost firmy do budoucnosti. Popisuje dlou-
hodobé cile podniku, jednotlivé strategické operace, rozmisténi podnikovych zdroju, které
jsou nezbytné pro splnéni cilt tak, aby strategie brala ohledy na potieby podniku, reflekto-

vala zdroje a schopnosti a reagovala na zmény v okoli. (Dedouchové, 2001, s. 1)

Chceme-li zacit, musime jmenovat tym lidi, ktefi budou odpovédni za ptipravu a realizaci.
Vétsinou jde o management spolecnosti, ktery ma se strategii zkusenosti. Dal$i moZnosti je
volba externiho poradenstvi. Na ¢eském trhu existuje mnoho agentur, které ptipravuji stra-
tegie podniku na miru. Rozdil vSak je v kvalité a vysi ndkladd, které musime investovat.
Nejde vSak pouze o to zpracovat dokonalou strategii a plan. Strategie podniku je zdkladnim
pilifem fizeni podniku.

Pii zpracovani strategie musime dbat na souslednost jednotlivych aktivit. Prvnim krokem
je stanoveni vize a mise, nasleduje stanoveni podnikatelskych cili, analyza vnéjsiho a
vnitiniho prostiedi, formulace a implementace. A¢ je vSe napsano kratce v jedné véte, jed-
na se o obsahly proces, do kterého musime investovat mnozstvi ¢asu, energie a financi. Za

strategické fizeni odpovidd management firmy.

Piinosem manazerského strategického mysleni je delsi Zivotni cyklus produkti, navratnost
investic, rychlé dosazeni ziskt, efektivnost, produktivita, dobra zpétnd vazba, tymova pra-

ce a atmosféra. (Jakubikova, 2008, s.19).

Abychom si dovedli pfedstavit, co znamena strategické mysleni, cituji Kostana a kol.

(2002, str. 6): ,, Perspektivné pohlizet na své moznosti, analyzovat vSechny faktory vnéjsiho
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prostredi variantnim planovdanim, brat v uvahu permanentnost zmén, pruzné na né reago-
vat a ovliviiovat je, promyslené preskupovat zdroje a ucit se tvorive prekondvat problémy

¢

s vyuzitim potencidalu vSech spolupracovniki.
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3 VIZE, MISE

Jak uvadi Jakubikova (2008, s. 20), ,,vize predstavuje soubor specifickych idedalii a priorit
firmy, obraz jeji uspésné budoucnosti, ktery vychazi ze zdkladnich hodnot nebo filozofie, se
kterou jsou spojeny cile a plany firmy.“ Vize je tedy takova naSe ptedstava, jak bude firma
vypadat v budoucnosti, musi byt realisticka, dobie formulovana a komunikovatelna. Cilem
je stanovit obecny smér, motivovat a efektivné koordinovat usili lidi. Principy vize jsou

neménné, dlouhodobé a musi byt pro vSechny Cleny organizace spolecné.

Mise neboli poslani firmy je dle Kotlera (2004, s. 82) ,, vysvétleni smyslu, ucelu podnikani

— prohlasent o tom, ceho si firma preje dosahnout .

Poslani sluzeb musi byt jedinecné a orientované na zakaznika. Jeho cilem je vyjadfit nazo-
ry a hodnoty trhu a nastavit interakci se vSemi preferovanymi skupinami, hlavné se zakaz-

niky, akcionafi, zaméstnanci, dodavateli a pracovnimi trhy. (Payne, 1996, s. 52)

Jako piiklad se mizeme podivat na vizi a poslani spole¢nosti TNT. Spolecnost TNT je
nadnérodni spolecnost poskytujici sluzby v oblasti letecké prepravy zasilek. TNT poskytu-
je expresni pfepravni sluzby po celém svété, sluzby s pozadovanym ¢asem doruceni, pre-
pravy rozmérnéjSich nakladi po zemi i letecky, provozuje poStovni podatelny a zajistuje
digitalizaci zaznamu. (TNT, 2012, [online])

Filosofie poslani TNT je zaloZena na principu piebirani odpovédnosti za své plisobeni

v narodnim i celosvétovém métitku. Vizi spoleénosti TNT (2012, [online]) je ,, byt nejob-
divovanéjsi expresni prepravni spolecnosti . Mise spolecnosti zni: ,,Jsme globadlnim ty-

mem, ktery udrzitelnym zpusobem propojuje obchod, trhy a lidi*“.
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4 STANOVENI PODNIKATELSKYCH CIiLU

Piedpokladejme, ze mame jasné formulované poslani a vize. V opacném piipadé nemuize-
me pokracovat ve stanoveni firemnich cilti. Cil miZeme charakterizovat jako optimalni
stav, kterého chceme dosdhnout v ur¢itém casovém obdobi. Z firemnich cili vychazi mar-
ketingové cile. Vsechny cile musi byt tzv. SMART, tedy jednoznacné, méfitelné, dosazi-

telné, realistické a ¢asové ohranicené. (Blazkova, 2007, s. 34)

Cilem vlastnikd firmy je maximalizovat vynosy z jejich investic. Vynosy mohou byt
v podobé¢ dividend nebo trznich cen akcii pfi rostouci cené téchto akcii, neboli kapitalové-

ho zhodnoceni.

Cile managementu se 1i8i, hlavnim tkolem je vSak naplnit cile vlastnikii. Jsou vice zamé-

feny na samotnou aktivitu firmy a jsou konkrétné;si.

Jako cil firmy zabyvajici se piepravou zéasilek miizeme uvést: ZvySeni poctu piepravova-

nych zasilek po Ceské republice 0 30% do 2 let.
Nyni se pokusime rozebrat tento cil dle definice SMART.

1) S (specific) — cil je jednoznaény, fikd nam, Ze se konkrétn¢ jedna o prepravované

zasilky v Ceské republice
2) M (measurable) — cil je méftitelny, pocet zasilek se ma zvysit o 30%
3) A (achievable) — cil mlze byt dosazitelny, musime vSak znat firmu a jeji moznosti
4) R (relevant) — cil mtze byt realisticky, opét musime znat firmu a moZznosti

5) T (timed) — cil je ¢asove ohranicen, k jeho splnéni ma dojit do 2 let
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5 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Marketingovy mix sluzeb piedstavuje soubor nastroju, jejichz pomoci se utvaii vlastnosti
sluzeb nabizenych zakaznikiim. Jednotlivé prvky marketingového mixu lze pouzit
v rizném portadi a intenzité. Cil je vzdy stejny — generovat zisk a uspokojit potfeby zakaz-
nikli. Vyznam sluzeb a jejich rostouci objem je jednim z hlavnich trendii posledni doby.
Zivotni styl, jeho kvalita a o&ekavani zptisobily mohutny vzestup v této oblasti. Pozitivem
je i rostouci pocet pracovnich piilezitosti ve sluzbach.
Marketingovy mix pivodné obsahoval 4 prvky:

Product (vyrobek, sluzba)

Price (cena)

Place (distribuce)

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

People (lid¢)

Physical evidence (materialni prostredi)

Proces

5.1 Vyrobek, sluzba

Vyrobek je vSe, co firma nabizi zadkaznikiim k uspokojeni jejich hmotnych a nehmotnych

potfeb. U cistych sluzeb se da vyrobek pojmout jako urCity proces, ¢asto bez pomoci

wev

Sluzby délime na zakladni (klicovy) produkt a periferni (doplitkovy produkt), kdy dopln-
kovy produkt nabizime vedle hlavniho produktu. Dopliikovymi produkty jsou poskytovani
informaci a poradenské sluzby, piebirani objednavek a Gctovani, péce o zakaznika, jeho

bezpecnost, nebo specialni sluzby.

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

99) postupovat nasledovné:

1) vznik mySlenky - zdroje novych myslenek vychédzi z vyzkumu trhu, pouceni se ze
zahranici, analyzy aktivit a pozadavki spotiebitelll, analyzy mezer na trhu, analyzy

konkurence nebo dlouhodobého studia ekonomickych a socialnich podminek
17



2) porovnani myslenek — vyuZzivaji se stanovena kritéria hodnoceni, kterd umoznuji

porovnani vzniklych myslenek
3) vyvoj koncepce — definovani produktu a jeho umisténi na trhu

4) ovétovani koncepce — ovérovani pomoci cilovych zédkazniki a jejich reakcei — pilot-

ni priizkum v pilotni skupiné zakaznika

5) podnikatelské analyza — pfevedeni koncepce do podnikatelského planu organizace.
Analyza je zaméfend na ptfinos nové sluzby na celkovy sortiment, reakce zakaznikl

a konkurence.

6) vyvoj — transformace koncepce na skutecny trzni produkt. Pfi vyvoji nové sluzby je

nutné se vénovat nejenom hmotnym prvkiim sluzby, ale i systému dodavek sluzby

7) testovani — testovat novou sluzbu Ize jen v n€kterych ptipadech na vybrané skupiné

klienta

8) komercializace — zavedeni sluzby na trh v plném rozsahu. Zavedeni sluzby na trh je
nezbytné spravné nacasovat, ur¢it kde a pro koho sluzbu zavést a zplisob, jakym

bude sluzba zavedena.

Dle Kotlera (2004, s. 420) existuji ¢tyii hlavni charakteristické vlastnosti sluzeb. Prvni
z nich je nehmotna povaha sluzeb, protoze sluzby si nelze predem prohlédnout, poslech-
nout si je, citit je, ohmatat ¢i je ochutnat. Cestujici si koupi jizdenku, kterd jim slibuje, Ze
budou v¢as dopraveni na spravné misto. Tuto ,,nejistotu z nehmotné povahy sluzeb chtéji
kupujici omezit, a tak sleduji tzv. signaly kvality sluzeb, které vyvozuji z mista, kde jsou
sluzby poskytovany, z firem, které sluzby poskytuji, ze zaméstnance, ktery sluzbu prodéava.

Ze vsech faktort, které jsou dostupné.

Dalsi vlastnosti je ned¢litelnost sluzeb, protoze sluzby jsou tizce vazany na své poskytova-
tele, jsou nejprve prodany a poté vytvareny a spotiebovany soucasné v redlném case. Za-
méstnanec, ktery sluzby poskytuje, je jejich nedilnou soucasti. Protoze i zdkaznik je ¢asto
pfitomen pii vlastnim vykonu sluzby, je komunikace a interakce mezi poskytovatelem a

spottebitelem sluzeb velice dilezitou soucasti marketingu sluzeb.

Sluzby jsou zavislé na svém poskytovateli a ptijemci, konkrétnim Case, misté a zpiisobu,
jakym jsou poskytovany. Kvalita sluzeb tak mize byt proménlivad, mnohdy vlastné mize

zalezet pouze na naladé poskytovatele sluzeb.
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Posledni charakteristickou vlastnosti je pomijivost sluzeb. Sluzby jsou poskytovany
v daném okamziku, nelze je skladovat ¢i vyuzivat nasledné. Poptavka po ubytovani je
mnohem vyss§i v dobé prazdnin, proto provozovatelé hotell na ostatni ¢ast roku pfipravuji
rizné balicky €i poskytuji slevy, aby naldkali hosty. I poptavka po pfepravé zéasilek ma své
trendy v pribéhu roku. Nejvytizenéjsi obdobi je zpravidla pfed Vénoci, kdy se ke stan-
dardnim zasilkdm pfidava i distribuce darkli a pocet prepravovanych zasilek dle internich
zdroji spolecnosti MESSENGER a.s. naroste az dvojnasobné. Proto spolecnost zvySuje jak
kapacity dispecinku, ktery zajistuje pfijem objednédvek, tak kuryrt, aby dodrzela pozado-

vanou kvalitu.

Sluzby jsou zavislé na lidech, na zafizenich nebo na pfitomnosti zakaznika. Lidé poskytuji
praci nekvalifikovanou, kvalifikovanou a profesionalni. Nekvalifikovanou praci mize byt
uklid nebo tdrzba travniku. Kvalifikovanou praci se rozumi tfeba instalatérské nebo po-
kryvaéské prace. Pravnici a Gcetni vykonavaji praci profesionalni. Zatfizeni jsou automati-
zovand nebo sledovana nekvalifikovanymi ¢i kvalifikovanymi pracovniky. PIné automati-
zovana je napiiklad mycka automobilil. V kin¢ se setkavdme s nekvalifikovanym promita-

¢em filmu a aerolinky tidi kvalifikovani operatofi.

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

praveé kuryrni sluzby.

5.2 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.

Pfi tvorbé ceny si musime vSimat hlavné nakladu, relativni Grovné ceny, trovné koupé-
schopné poptavky, vyuziti slev pfi podpotfe prodeje, optimalni vySe ceny v souvislosti
s poptavkou a produkéni kapacitou v misté a ¢ase. Dalsi specifikem pfi tvorbé ceny je ne-

oddélitelnost sluzeb od poskytovatele.

Chceme-li definovat cenovou strategii, bereme v uvahu piedevsim faktory, kterymi jsou

naklady, konkurence a hodnota sluzeb pro zédkaznika (Janeckova, Vastikova, 2000, s.107)
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V rozhodovacim procesu sehrava cena u spotiebitele vyznamnou roli. Dle Vysekalové
(2011, s. 211) ma spotiebitel jakési ,,cenové normy*, tedy pfedstavy o odpovidajici a ak-
ceptovatelné cené, tedy o tom, co je pfili§ drahé a pfili§ levné. Tyto pfedstavy jsou zavislé
na skutecné cenové nabidce. Pii stoupajicich cenach se logicky zvySuje i tato norma. Vy-
tvafi se prostor pro zvySovani ceny. Vzpomenime napiiklad na cenu zékladnich potravin

v devadesatych letech minulého stoleti a v soucasnosti.

5.3 Distribuce

Sluzba musi byt pro zdkazniky dostupna. Rozhodovani o distribuci tedy souvisi s mistni
lokalizaci sluzby, s volbou piipadného zprosttedkovatele, ktery sluzbu dodava (napf. letec-
ké spolecnosti prodavaji své sluzby pfimo nebo pies agentury). Kuryrni sluzby zakaznik
objednava zpravidla telefonicky nebo on-line. Dispecink spolecnosti proto musi byt do-
stupny v dobé preferované zakaznikem. Zaroven sluzba souvisi s pohybem hmotnych prv-
ka, které tvofi soucast sluzby (kuryr potiebuje k prepravé zasilky kolo nebo automobil,

které musi né€kdo opatfit, udrzovat a pfipravovat pro kuryra).

Firmy poskytujici sluzby se diky nehmotnosti a neoddélitelnosti sluzeb od poskytovatele
musi fidit 1 tim, zda jsou zékaznici nuceni sluzbu vyhledat a cestovat za ni. Proto je nutné

dobfte zvolit lokalitu umisténi provozovny. To se vSak kuryrnich sluzeb netyka.

5.4 Propagace

Do propagace sluzeb patii standardni marketingové nastroje jako reklama, podpora prode-
je, osobni prodej, public relations, a direct marketing. Diky neoddélitelnosti sluzby od po-

skytovatele hraje nejvyssi ulohu osobni prodej a Gstni reklama.

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

ci oblasti:
1) situacni analyzu
2) stanoveni cili komunikace
3) rozhodnuti o nastrojich komunika¢niho mixu
4) tvorbu rozpoctu
5) vlastni realizaci

6) vyhodnoceni
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Komunikaéni mix mize byt uspé$ny jediné tehdy, zvolime-li vhodné nastroje komunikac-

niho mixu a zhodnotime jejich ptsobeni na cilovou skupinu zakaznika.

5.5 Lidé

Sluzby jsou do velké miry zavislé na kontaktu zakaznika a poskytovatele sluzeb — zamé&st-
nance. Lidé tak maji pfimy vliv na kvalitu sluzeb a stavaji se vyznamnym prvkem marke-
tingového mixu. Rovnéz zékaznik, ktery je soucésti procesu poskytovani sluzby, ovliviiuje
jeji kvalitu. Dilezité je tedy investice do vybéru, vzdélavani, vedeni a motivovani zamest-

nancu.

5.6 Materialni prostredi

Vzhledem k nehmotné povaze sluzeb, kdy zédkaznik dokéaze posoudit sluzbu az ve chvili,
kdy ji spotiebuje, zvysuje se riziko nakupu sluzeb. Materidlni prostiedi je tak ditkazem o
vlastnosti sluzeb. Ma mnoho forem — od provozovny, kde je sluzba poskytovana, po letaky
a jiné materidly popisujici vyhody dané sluzby. Ditkkazem je naptiklad i firemni corporate
identity dané spolecnosti v podob¢ stejného obleeni zaméstnanci, jako maji napiiklad

zamé&stnanci DHL nebo kuryfi spole¢nosti MESSENGER a.s.

5.7 Procesy

Diky interakci mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzeb dochdzi k procesu, ktery je ne-
zbytné stale analyzovat a optimalizovat, aby byl co nejefektivnéjsi. Bude-li naptiklad po-
tencialni zédkaznik ¢ekat na sluzbu neptimétené dlouho, jeho pocit ze sluzby jako takové
bude negativné ovlivnén. Proto je nezbytné zejména u slozitych procest zjednoduSovat

postupy, ze kterych jsou procesy slozené.

24

Poptavku Ize ovlivitovat pomoci marketingovych nastroji nebo vyuZzitim rezervacnich sys-

tému. (JaneCkova, Vastikova, 2000, s.121)
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6 ANALYZA VNEJSIHO A VNITRNIHO PROSTREDI

Kazda firma se nachézi v uritém prostiedi, které je pro ni dilezité, musi na n¢ brat ohledy,
zabyvat se jim a analyzovat jej. Management tak ma moznost jasn¢ identifikovat a plano-

vat své podnikatelské aktivity.

Nasledujici obrazek znazoriuje okoli podniku.

Makrookoli

Technologie

Makroekonomika Demografie

Mikrookoli

Zakaznici Dodavatelé

Konkurenti Substituty

Potencialni
konkurenti

Politika,

Socialni legislativa

politika

Obr. 1 Okoli podniku (Dedouchova, 2001, s. 17)

6.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Cilem analyzy vnéjsiho prostiedi je nalézt v okoli firmy mozné pfilezitosti a hrozby. Okoli
podniku nejdiive musime rozdélit na 2 ¢asti, na makroprostfedi a mikroprostfedi. Makro-
prostiedi je spolecné pro vSechna odvétvi a tvofi spolecné prostiedi pro mikroprostiedi.
Urcuje predevsim demografické, politické, ekonomické a technologické podminky. Sou-
Casti je 1 socidlni politika. Mikroprostiedi je odvétvi, ve kterém firma podnikd, nazyva se
také podnikatelské prostfedi. Bezprostfedné obklopuje firmu, zahrnuje i konkurencni firmy
a vyrobky, které se mohou navzajem nahrazovat. Dal§imi subjekty jsou zékaznici a doda-

vatelé. (Dedouchova, 2001, s. 17)
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6.1.1

Analyza makroprostiedi

Faktory makroprostfedi se neustdle méni, ptsobi na zisk podniku a ovliviiuji poptavku.

Vytvaii tak prostor pro nové piilezitosti a hrozby. Dle Dedouchové (2001, s. 26) existuje

nékolik elementt, které maji vyznamnou roli.

Y

2)

3)

4)

5)

6)

Makroekonomické okoli

Jak jiz samotny ndzev napovidd, jde o okoli charakterizované stavem ekonomiky,
které ovliviiuje schopnost firmy dosdhnout odpovidajici vynosnosti. Mezi makroe-
konomické indikatory patii mira ekonomického riistu, irokovéa mira, mira inflace a

kurz mény.
Technologické okoli

Tempo technologickych zmén je nezastavitelné a stale rychlejsi. To pfinasi poten-
cidlni zkracovani primérného Zzivotniho cyklu vyrobkii. U pfepravnich sluzeb to
pfinasi zejména nové distribu¢ni kandly, naptiklad internet, e-mail, digitalni podpis,
a tim 1 zménu typu pfepravovanych zasilek. Dfive se veskeré pisemné dokumenty
ptepravovaly fyzicky, v dneSni dobé€ lze tyto zasilky ptepravit elektronickou cestou.

Socialni okoli

Dnesni spolecnost klade velky diraz na zdravy Zivotni styl a zlepSovani Zivotniho
prostiedi. Je to velké téma pro mnoho firem, které se piedhani mezi sebou a prezen-

tuji své ekologické citéni jako jednu z dominantnich firemnich hodnot.
Demografické okoli

Slozeni populace se neustale méni. Napt. baby-boom znamena pfilezitost pro firmy

podnikajici v oboru hracek, obleceni pro déti nebo vybaveni mladych domacnosti.

Politické a legislativni okoli

vvvvv

Legislativni omezeni mohou ovlivnit podniky a omezovat jejich strategické moz-

nosti.
Svétové okoli

V dnesni dobé je nejveétsim trendem v této oblasti zména podilli domaciho a zahra-

ni¢niho trhu. Diivodem jsou napiiklad asijské ekonomiky, které stale posiluji.
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Dalsi teorii zhodnoceni makroprostfedi je vyuziti tzv. PEST analyzy. Tento model je

v odborné literatuie oznacovan jako nejvyuzivanéjsi. Dle Jakubikové (2008, s. 83) se jedna

o politicko-pravni, ekonomicke, sociokulturni a technologické faktory.

Y

2)

3)

4)

6.1.2

Politicko-pravni faktory

Mezi politicko-pravni faktory patii politickd stabilita statu, ve kterém se podnik na-
chézi, stabilita vlady, ¢lenstvi v politicko-hospodatskych skupinach, danové a soci-
alni politika, ochrana Zivotniho prostfedi, zdkony a jiné. Toto prostiedi tvoii ramec

pro podnikatelské a podnikové ¢innosti.
Ekonomické faktory

K témto faktorim patii zejména vyvoj HDP, urokova sazba, faze ekonomického
cyklu, inflace, mira nezaméstnanosti, ménové kurzy, koupéschopnost. Z ekonomic-

kého prostiedi maji firmy kapital a vyrobni faktory.
Sociokulturni faktory

Sociokulturni faktory plsobi ve dvou rovindch. Prvni jsou spojené s kupnim cho-
vanim spotiebiteld. Jde o jazyk, fec téla, kulturni hodnoty, osobni image, spotiebni
zvyky, socialni rozd¢leni spolecnosti a jeji uspofadani. Druhé jsou faktory podmi-

nujici chovani organizaci. Jedna se o kulturni a socialni vlivy.
Technologické faktory
Jde o faktory spojené s technologickymi zménami, trendy v oblasti vyzkumu a vy-

voje, komunikacni, skladovaci, dopravni a vyrobni technologie.

Analyza mikroprostiedi

Pro analyzu mikroprostiedi vétSina odborné literatury doporucuje Portertiv model péti sil.

Jedna se o model umoznujici manazerim analyzu mikroprostedi uskutec¢nit. Cilem analy-

vvvvvv

¢innosti podniku. Chovéni podniki je ovliviiovano jak konkurenci, tak chovanim odbérate-

It a dodavatelt, substitu¢nim zbozim i novymi konkurenty.

Model péti sil zachycuje nize uvedené faktory:

Y

Novi konkurenti vstupujici do odvétvi
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Jde o bariéry a piilezitosti pro nové firmy vstoupit na trh, jak vysoké jsou naklady,
jak dostupné jsou distribu¢ni ¢lanky a jak mohou tyto nové firmy zvysit konku-
rencni tlak. Vstup novych firem na trh maze zvysit vyrobni kapacity, coz zplsobi

pfevahu nabidky a nasledné snizeni ceny.
2) Rivalita mezi sou¢asnymi konkurenty na trhu

Rivalitu ovliviiuje velikost a pocet konkurentti, odliSnost vyrobki a poskytovanych
sluzeb. Je intenzivnéjsi, existuje-li na trhu velké mnozstvi malych nebo stejné vel-

kych konkurentt jejichz vyrobky jsou srovnatelné. Nejsilnéjsi je hrozba pfi poklesu

trhu. Firmy jsou pak nucené snizovat své néklady a zlepSovat sluzby.
3) Substitucni vyrobky

Substitu¢ni vyrobky jsou alternativni vyrobky nebo sluzby, které nahrazuji soucas-
nou nabidku. Riziko spoc¢iva v chovani zdkaznika, ktery uptfednostni vyrobek nebo
sluzbu konkurencni, kterou povazuje za vyhodnéjsi. Této hrozbé mizeme celit riz-
nymi zplisoby. SniZzenim ceny vyrobku nebo sluzby, zvySenim uzitné hodnoty, do-
pliitkovymi sluzbami, znalosti pfani a pozadavkl zékaznikii nebo napiiklad vyvo-

jem novych vyrobki nebo sluzeb, které se vyrazn¢ 1isi od konkurence.
4) Vyjednavaci sila kupujicich

U zékaznikli nas zajimaji okolnosti, které podminuji jejich vztah k produktim ¢i
sluzbam, jak probih4 rozhodovani, jejich struktura a koncentrace na trhu. Zjistuje-
me faktory, kterymi jsou naptiklad odhadované ro¢ni ndkupy, risty prodejt, socio-
ekonomické a demografické faktory, kupni motivy nebo informace o nékupnim

rozhodovani.
5) Vyjednévaci sila dodavatelt

Jde o velikost a potencial dodavateld na trhu diktovat podminky a dodavky vyrobkii
nebo sluzeb. Dodavatelé jsou mocni, pokud nabizi jedine¢né vyrobky nebo je jich

na trhu maly pocet.

Na zakladé Porterova modelu firma vyhodnocuje, jak velky je vliv uvedenych faktorii na

vlastni ¢innosti a jakym zplisobem se ucinné témto sildm branit. (Blazkova, 2007, s. 58)
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6.2 Analyza vnitiniho prostredi

Cilem analyzy vnitiniho prostfedi je odhalit slabé a silné stranky firmy. K tomu je nutné
analyzovat specifické pfednosti firmy a hodnototvorny fetézec. Dal$i moZnosti je porovnat

nabidku firmy s nabidkami konkurentd.

6.2.1 Specifické prednosti firmy

Specifické prednosti firmy umoziuji odlisit se od konkurence a dosahovat vyssiho zisku.
Nevyhodou je, Ze se konkurenti velmi rychle snazi napodobit tyto pfednosti a tim odstrani

firemni konkurenc¢ni vyhodu.

Zdroji specifickych pfednosti jsou majetek podniku, naptiklad finanéni prosttedky, techno-
logicky a investi¢ni majetek nebo lidsky potencial, dale firemni schopnosti. To jsou hlavné
dovednosti podniku, tykaji se manazerského rozhodovani a procesu fizeni. Firemni schop-

nosti jsou na rozdil od majetku podniku nehmotné. Usp&sna firma by méla vlastnit oboji,

vvvvvv

vvvvvv

konkurenti snazi tyto pfednosti napodobit. Je nezbytné, aby firma byla vzdy o krok napied.
Majetek podniku lze snadno ziskat. Napodobeni schopnosti je vSak t€z§i, protoze jsou pro
lidi, ktefi v podniku nepracuji, Spatn¢ posttehnutelné. Jde o chovani kazdého jednotlivce,
diimyslny zplisob provadéni rozhodnuti a propracovany fidici proces. (Dedouchova, 2001,

5. 29)

6.2.2 Hodnototvorny fetézec

Firmy transformuji vstupni faktory na vyrobky nebo sluzby. K této transformaci pouzivaji
hodnototvornych funkci. Skute¢na hodnota je pak méfena mnozstvim penéz, které jsou
zakaznici ochotni zaplatit za vyrobky nebo sluzby. Vybirdme-li si nové auto, nestaci nam,
Ze nas presune z jednoho mista do druhého, ale chceme, aby mélo dalsi vlastnosti, kterymi

muze byt spotieba, vybava, design, znacka atd.

Hodnototvorny fetézec byl popularizovan Michaelem Porterem a je rozdélen na hlavni a
podpirné funkce. Kazda z téchto funkci ptidava vyrobku nebo sluzbé ¢ast hodnoty. Hlavni
funkce hodnototvorného fetézce vytvareji skute¢nou podobu vyrobku nebo sluzby. Pod-

purné funkce zajist'uji vstupy.
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Struktura hodnototvorného fetézce je znazornéna na nasledujicim obrazku.

Podpiirné funkce

Podnikova infrastruktura

Informacni systém

Personalni funkce

Védeckotechnicky rozvoj

Materialové hospodarstvi

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

Vyroba

Marketing a prodej Sluzby

~

7

VL1ONAOH YNVAIYd

Hlavni funkce
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7 SWOT ANALYZA

Cilem SWOT analyzy je odhalit pfilezitosti a hrozby pro firmu a nalézt jeji silné a slabé

stranky. Jde o logické vyusténi pfedchozich analyz vnitiniho a vnéjSiho prostiedi.

Néazev SWOT je odvozen od pocatecnich pismen anglickych ndzvii strenghts (silné stran-
ky, weaknesses (slab¢ stranky), opportunities (pfilezitosti) a threats (hrozby). Dle Blazkové
(2007, s. 155) se jednotlivé faktory uspotadaji do tzv. SWOT matice, kdy nalevo popisu-

jeme silné stranky a ptileZzitosti, vpravo naopak slabé stranky a hrozby.

Mezi silné stranky patii zejména interni faktory, diky kterym mame silnou pozici na trhu.
Muzeme jich vyuzit jako podklad pro stanoveni konkuren¢ni vyhody. Musime posoudit
podnikové schopnosti, dovednosti, zdrojové moznosti a potencial. Slabé stranky jsou ptes-

nym opakem stranek silnych. To brani efektivnimu vykonu firmy.
Prilezitosti jsou moznosti, diky kterym muize dojit k rGistu a splnéni cild. Posiluji podnik
oproti konkurenci. Dulezité je pfilezitosti identifikovat. Hrozba znamena piekazku pro

¢innost firmy. Mohou znamenat Gpadek ¢i netspéch. Firma musi rychle reagovat a tyto

hrozby odstranit nebo minimalizovat.

Blazkova (2007, s. 156) uvadi nésledujici ptiklady jednotlivych faktorii ve SWOT matici.

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 zékazniky
- 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 sniz§imi naklady, lepsim vy-
- odstranéni mezinarodnich bariér robkem
- rozvoj novych trhi - nova regulacni opatieni, danova zatizeni
- akvizice, joint ventures - zmény v zakaznikovych preferencich
- zavedeni obchodnich bariér

Obr. 3 Priklady jednotlivych faktorit ve SWOT matici (Blazkova, 2007, s. 156)
Pii sestavovani SWOT analyzy v praxi mtize dojit k problémtim pfi zatazeni jednotlivych

faktorti do spravné kategorie. Pfilezitosti tak mohou byt zafazeny pod silnymi strankami
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nebo naopak. Proto je dilezité mit na paméti, Ze silné a slabé stranky jsou internimi faktory
tykajici se firmy a pftilezitosti a hrozby jsou faktory externi. Ty se tykaji firemniho okoli a

firma je tak nemuze pfimo ovlivnit, miize je ale vyuzit nebo se jim postavit.

Pustime-li se do SWOT analyzy, méli bychom nejprve vytypovat faktory jednotlivych ka-
tegorii z matice, umistit je do jednotlivych poli a posoudit je s hlediska vyznamnosti pro

firmu. Poté¢ miizeme navrhnout pfislusna strategicka opatteni.

Jak uvadi Blazkova (2007, s. 159), ,,SWOT analyza poskytuje informace, které jsou uzitec-
né pri hledani souladu mezi podnikovymi zdroji i schopnostmi a konkurencnim prostredim

Ci trhem, ve kterém se firma pohybuje “.
Realizaci SWOT analyzy mzeme provést nékolika zplisoby. Prvnim z nich je tfidéni fak-
torti dle predem stanovenych kritérii. Pfi posuzovani jejich vlivu pouzijeme tfistupfiovou

nebo vicestupiiovou stupnici. Ta mlize byt slovni nebo Ciselna - viz tabulky nize.

Faktor/Stav Vyborny Primérny Spatny

Kvalita vyrobku

Pouzit4 technologie

Naklady

Tab. 1 SWOT analyza (Hordkova, 2003, s. 49)

1 2 3 4 5
Faktor/Stay (velmi (dobry) | (primérny) | (Spatny) (velmi
dobry) $patny)

Zaméstnanci

= management

- THP

- délnici
Vyroba

- vyrobni néklady

- vyrobni postup
Vyrobek

Tab. 2 SWOT analyza (Hordkova, 2003, s. 49)
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Dalsi z moznosti je pfifazeni vahy, ktera vyjadiuje dileZitost a zdvaznost kazdého faktoru.
Tyto dva Cinitele nasledné vyndsobime a ziskame urcity skor. Kazdy faktor musime po-

soudit z hlediska zavaZznosti pro podnik.

Priklad S-W analyzy pomoci vah a znamének

Faktor Véha Body Skor
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. 3 SWOT analyza pomoci vah a znamének (Blazkova, 2007, s. 160)

Posouzeni faktoru dle zavaznosti

Zavaznost je kvantifikovana pfidélenou vahou. VySe analyzovany podnik ma toto srovna-
ni.

Silné stranky Slabé stranky
Vysoké zadvaznost Vyrobek Vztahy se zdkaznikem
Nizka zavaznost Cenova politika Personalistika

Tab. 4 Posouzeni faktort dle zavaznosti (Blazkova, 2007, s. 161)

Z tabulky je patrné, Ze firma musi pokracovat v dobrych vysledcich u vyrobku a zlepsit
vysledky u faktoru ,,vztahy se zdkaznikem*. Dlivodem je vysoké zavaznost tohoto faktoru.

Dalsi dva faktory musime posoudit dle konkrétni situace. (Blazkova, 2007, s. 161)
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8 MARKETINGOVA STRATEGIE

Existuje nepfeberné mnozstvi marketingovych strategii. Clenéni strategii miize byt podle
marketingového mixu, ristové strategie, strategie zamefené na konkurenci, dle cyklu zi-

votnosti, trendu nebo chovani trhu, dle chovéani vzhledem k prostiedi a konkurenci a dalsi.

Malé firmy si vétSinou s ohledem na sviij sortiment zvoli jeden typ. Stfedni a velké firmy
se zamétuji na vice typu, protoze jejich portfolio vyrobkii nebo nabidka sluzeb je roz-
sahlejsi a komplexnéjsi a soucasné plsobi na vice trzich a v riznych fazich zivotniho cyk-
lu. (Blazkova, 2007, s. 107)

8.1 Nastroje pomahajici pri vybéru marketingové strategie

Marketingovi manazefi pouzivaji rizné nastroje, které jim pomahaji zhodnotit aktudlni
situaci firmy a vybrat vhodnou marketingovou strategii nebo marketingové strategie.

Nastroje poméhajici pfi vybéru marketingové strategie:

BCG matice GE matice

Strategické SWOT analyza

nastroje

Dalsi néstroje Positioning

Obr. 4 Nastroje poméahajici pti vybéru marketingové strategie (Blazkova, 2007, s. 141)
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II. PRAKTICKA CAST

32



9 CHARAKTERISTIKA KURYRNICH SLUZEB NA TRHU V CR

Kuryrni sluzby jsou dnes neodmyslitelnou soucasti prepravy zasilek mezi firmami navza-
jem i mezi firmou a koneénym spotiebitelem. V poslednich letech se méni hlavné struktura
zasilek. Diky rozvoji novych technologii a ndkupiim z pohodli domova je pravé jedinou
spojkou kuryr, ktery doruci zasilku az na pozadované misto.

Expresni spolecnosti prepravuji jakékoliv zasilky od obalek, baliki rizné hmotnosti, az po
zboZzi na paletach. Soucésti jsou i celni sluzby s tim spojené. Zasilky jsou pfepravovany
v riznych ¢asovych rezimech.

Spole¢nosti nabizi kromé& pteprav v priabéhu dne i 24 hodinovy servis a maji dobfe propra-
cované internetové stranky vcetné on-line kalkulaci a objednavkového formuléfe. Pro re-
gistrované klienty poskytuji dals$i moznosti v podob¢ vlastnich zabezpecenych uctd, které
poskytuji vSechny privatni informace.

Samoziejmosti je sledovani zasilek. Muzeme sledovat on-line, kde se aktualni zasilka na-

chazi, ptipadné kdy a komu byla predéana.

9.1 Historie kuryrnich sluzeb

Historie mezinarodnich kuryrnich sluzeb sahd na zacatek 20. stoleti. Zakladem byl vétsi-
nou lokalni pozadavek na pravidelnou expresni pfepravu na urcité lince, postupem casu
dochazelo k rozsifeni pfepravni sit¢ v rdmci jednoho statu, s rozvojem letecké piepravy

pak do celého svéta.

Nejstarsi spolecnosti, kterd poskytuje své sluzby na c¢eském trhu, je spolecnost UPS. Byla
zalozena v roce 1907. (UPS, 2012, [online]) DHL a FedEx byly zaloZeny v druhé polovi-
né 20. stoleti. (DHL, 2012, [online]) (FedEx, 2012, [online]) Od svého zaloZeni rozsifily
postupné logistické sluzby téméF do celého svéta. V Ceské republice zadaly poskytovat své
sluzby az po roce 1989 se vstupem zahrani¢nich firem a investorti na ¢esky trh. V soucasné

dobé¢ jsou dostupné po celé republice.

Po pfevratu nastal rozvoj mistnich kuryrnich sluzeb. Méstské kuryrni sluzby v Praze zacala
poskytovat v roce 1991 spole¢nost MESSENGER a.s. (2012, [online]), ktera si dodnes
drzi své prvenstvi. Je nejveétsi a nejstarsi expresni kuryrni sluzbou v Praze. V roce 1992 se
pfidala spole¢nost EPS (2012, [online]) a postupem ¢asu mnoho dalSich firem, jakymi

jsou Sprinter Prague a.s., Czech Courier, s.r.o., Mesik servis s.r.o., Kuryrni sluzba Najbert
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a dalsi. Na poli meziméstskych kuryrnich sluzeb je nejstarSi spolecnosti Toptrans, ktera

poskytuje sluzby od roku 1993. (Toptrans, 2012, [online])

9.2 Rozdéleni kuryrnich sluzeb dle ptisobnosti

Kuryrni a dorucovatelské spolecnosti se daji dle plisobnosti rozd¢lit na 3 typy:

Y

2)

3)

Mezinarodni kuryrni sluzby

Systém piepravy mezindrodnich kuryrnich sluzeb je postaven na centralnich a regi-
ondlnich depech v jednotlivych statech. Zasilku vyzvedne kuryr u zakaznika, pte-
pravi ji do regionalniho depa, odtud putuje do depa centralniho a dale letadlem do
zemé& adresata, kde je z centralniho depa opét pfepravena do depa regionalniho a

odtud do rukou adresata.
Meziméstské kuryrni sluzby

Meziméstské kuryrni sluzby funguji podobné jako mezinarodni kuryrni sluzby

s tim rozdilem, Ze je vyloucena letecka pfeprava a plisobi na tizemi jednoho statu.
Mestské kuryrni sluzby

Kuryri sluzby tohoto typu miizeme v Ceské republice nalézt pouze ve velkych
méstech, jakymi jsou napiiklad Praha, Brno, Plzen, Ostrava, Olomouc, Ceské Bu-
déjovice nebo Hradec Kralové. Zde poskytuje sluzby vice spolecnosti a dochazi ke
konkurenénimu boji v nabidce, kvalité a cené. V ostatnich méstech diky nizké po-
ptavce funguje na lokalni Girovni pouze jedna kuryrni spole¢nost. VétSinou se pie-
pravuji mensi zésilky od obélek po baliky do 50 kg jednim kuryrem, od odesilatele

k adresatovi.
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10 CHARAKTERISTIKA KURYRNI SLUZBY MESSENGER A.S.

Kuryrni sluzba MESSENGER je nejstar$i méstskou kuryrni sluzbou v Praze. Byla zaloze-
na vroce 1991, kdy po paddu komunismu na €esky trh pfichazely zahrani¢ni firmy, které
pozadovaly expresni prepravu zasilek. Béhem své existence rozsitfila pisobnost do nékoli-

ka mést a pepravuje zasilky do druhého dne po celé Ceské republice.

Zazemi poskytuje profesiondlni tym operatord. Vlastni pfepravu zajistuje 150 kuryri, kteti
prepravuji zésilky v riznych casovych rezimech. Denné piepravi pies 2000 zésilek.

(MESSENGER, 2012, [online])

10.1 Vize, mise, hodnoty

David Voverka, jeden z vlastnikii spolecnosti MESSENGER a.s., uvadi pii osobnim roz-
hovoru nasledujici hodnoty: znacka, tradice, kvalita poskytovanych sluzeb, rodinna firma,

atmosféra, komunikace, ziva firma, trvale udrzitelny rozvoj.

Z téchto zékladnich hodnot vychazi i vize firmy. Vizi spoleCnosti je ,plnit ocekdavani a
prani svych zakaznikui “.
Misi spolecnosti je ,,poskytovat kuryrni sluzby na profesiondlni urovni v prvotridni kvaliteé

za prijatelné ceny .

10.2 Cile spolecnosti MESSENGER a.s.

Cile spole¢nosti MESSENGER a.s. jsou dle internich zdroji spolecnosti MESSENGER
a.s. stanovené v rocnich planech. Vychazi z cilii vlastnikd firmy a rozpadaji se na cile ma-
nagementu a dale na cile pro jednotliva oddéleni. Spolecnost pravidelné realizuje hodnotici
rozhovory se svymi zaméstnanci, pfi kterych jsou dohodnuty jasné individuélni cile pro
nasledujici obdobi. Kazdy zaméstnanec je tak motivovan a zapojen do plnéni firemnich
cilt.

Cile v ramci této prace nebudeme s ohledem na interni charakter informaci konkrétné spe-
cifikovat, ale budeme je definovat obecnéji. Cilem spolecnosti je zvysit pocet zasilek na
prazském i meziméstském trhu o x% v pribéhu x let. Zaroven zvysit zisk za celé obdobi o

x%. (Interni zdroje spole¢nosti MESSENGER, 2012)
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11 MARKETINGOVY MIX KURYRNI SLUZBY MESSENGER A.S.

Abychom méli k dispozici kompletni data pro analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostiedi, za-

meétime se v této ¢asti prace na marketingovy mix spolecnosti MESSENGER a.s.

Z teoretické Casti vime, Ze marketingovy mix kromé samotné sluzby obsahuje cenu, distri-

buci, komunikaci, materidlni prostiedi, lidi a procesy.

11.1 Sluzba

Spolecnost MESSENGER a.s. je méstskou kuryrni sluzbou v Praze.

Nejvyuzivangjsi piepravou ze strany zakaznikd je pfeprava zésilky v rezimu Standard.

Jedna se o prepravu, kdy je zasilka vyzvednuta i dorucena do 120 minut od objednani.
Krom¢ rezimu standard nabizi spolecnost dalsi tfi pfepravni rezimy:

- Extreme (vyzvednuti a doruceni do 30 minut od objednéni)

- Express (vyzvednuti a doruceni do 60 minut od objednani)

- Same day (vyzvednuti a doruceni nejpozdéji do 17:00 hodin v den objednani)

Nasledujici graf zndzortiuje podil ptepravnich rezimu (leden-prosinec 2011)

& Standard

& Extreme

)

Express

& Sameday

Obr. 5 Podil ptepravnich rezimii v Praze (Interni zdroje spol. MESSENGER, 2012)

Kromé piepravy zasilek po Praze nabizi spolednost piepravu zasilek po Ceské republice ve

3 ptepravnich rezimech:
- Direct (vyzvednuti zasilky do 60 minut, pfima pfeprava adresatovi)

- Overnight Express (pieprava zasilek do druhého dne do 12:00 hodin)
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- Overnight Economy (pfeprava zasilek do druhého dne do 17:00 hodin)

Nasledujici graf znazoriiuje podil prepravnich rezimti po CR (leden-prosinec 2011)

& Overnight Economy
& Overnight Express

Direct

Obr. 6 Podil pfepravnich rezimii v CR (Interni zdroje spol. MESSENGER, 2012)

11.2 Cena

Cena zasilek je zavisla na zvoleném rezimu ptepravy, velikosti zasilky a u vétSiny pteprav
i na vzdalenosti odesilatele a adresata. Vzdalenost je zavisla na kilometrech nejkratsi trasy
mezi adresou vyzvednuti a doruceni. K cené za kilometry se pfipocitava zakladni ¢astka.

Spolecnost MESSENGER a.s. vyuziva pro vypocet vzdalenosti interni software.

Cenik piepravy zasilek v rezimu Standard:

Velikost zasilky Cena

mala zésilka 59 K¢ + 18 K¢/ km
velka zésilka 99 K&+ 18 K&/ km
pick-up 149 K¢ +20 K¢ / km
dodavka 299 K¢ +40 K¢ / km

Tab. 5 Cenik ptepravy Standard (Cenik sluzeb spole¢nosti MESSENGER, 2012)
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Cena piepravy v rezimu Express je o 50% vys$i a cena piepravy v reZimu Extreme je o
100% vyssi nez cena standardni zasilky. Cena piepravy v rezimu Same Day je naopak o
50% niZzsi.

U meziméstskych zasilek je cena piepravy v rezimu Direct stanovena dle poctu kilometrii
(99 K& + 10 K¢ za km tam a zpét pro malou a velkou zésilku), cena piepravy v rezimu
Overnight je pausalni. Overnight Express stoji 400 K¢ a Overnight Ecomony 150 K¢.
Vsechny ceny jsou uvedeny bez DPH. (Cenik sluzeb spole¢nosti MESSENGER, 2012)

11.3 Distribuce

Spole¢nost MESSENGER a.s. poskytuje své sluzby na tizemi celé republiky. K dispozici
je nonstop dispecink, kde 1ze prepravu kdykoliv objednat jak telefonicky, tak online.

Operator zésilku ptidéli konkrétnimu kuryrovi, ktery ji ve stanoveny ¢as vyzvedne a doruci
pfimo adresatovi nebo do regionalniho depa, s ohledem na zvoleny pfepravni rezim. Odsud
je zpravidla pfes noc pfepravena do centralniho depa a nasledné do regionalniho depa nej-

blize k adresatovi, odkud zasilku kuryr vyzvedne a doruci nasledujici den.

11.4 Komunikace

Spole¢nost MESSENGER a.s. vyuziva nizkorozpoc¢tovy marketing.

Nejvétsi marketingové investice sméfuji do vystroje kuryrd, kteti jsou vyznamnymi nosici
firemni identity. Vystroj jednoho kuryra, dle dopravniho prostfedku ktery vyuziva

k ptepravé zasilek, se pohybuje v rozmezi 12-15 tis. K¢.

DalSim vyznamnym nosi¢em jsou dopravni prostfedky kuryrt. Polep jednoho automobilu

stoji v priméru 15 000 K¢ (dle velikosti polepené plochy).

Vlastni dopravni prosttedky spolecnost vyuziva i pro jednotlivé kampané. V posledni dobé
se jednalo pfedevs$im o on-line objednévani, nabor novych kuryrii a kampan v rdmci dvace-

tileté existence na trhu.

Z ostatnich médii investuje spole¢nost hlavné do PPC reklamy na internetu. Marketingovy

rozpocet na reklamu na internetu se pohybuje ve vysi 15-20 tis. K¢/mésic.
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11.5 Lidé

Zakaznici objedndvaji piepravy telefonicky nebo on-line. V ptipadé¢ telefonické objednav-

ky dochazi k prvnimu kontaktu zdkaznika s operatorem, ktery zapisuje zasilku do databaze.

K pfimému kontaktu se zdkaznikem dochazi pii vyzvedavani zasilky, zpravidla
v provozovn¢ zdkaznika, a pfi dorucovani zasilky na strané adresata. Zasilky vétSinou vy-

zvedavaji u recepCnich, firemnich zaméstnanct nebo soukromych osob.

11.6 Materialni prostiedi

Spole¢nost MESSENGER a.s. dodrzuje corporate identity své firmy. Kuryfi jsou vybaveni
firemnimi uniformami, maji jasné pfedepsanou vystroj, kterou musi dodrzovat. Zasilky
jsou piepravovany na kolech, v automobilech, pickupech a dodavkach, které jsou oznaceny
firemnim logem. VSechny merkantilni tiskoviny jsou rovnéz vyznamnymi nosici firemni
identity.

Podstatnou roli hraje technické vybaveni dispecinku a kuryrii. Kuryfi jsou vybaveni mobil-
nim telefonem a ve méstech i vysilackou. Do interniho softwaru, ktery spole¢nost vyviji od
roku 1996, jsou zaznamenany pozadavky na ptfepravu vyskolenymi telefonistkami. Dalsi
moznosti piijmu objednavky je import zasilek piimo z on-line objednavkového formuléie

nebo pres xml rozhrani, které spolecnost nabizi svym nejvétsim klientim.

11.7 Procesy

Expresni pfeprava zasilek s dodrZzenim ptepravnich limiti je velice dulezitym procesem v
jednotlivych fazich. Jakmile je zésilka zanesena do interniho softwaru, operator ji ptidéli
pomoci vysilacky kuryrovi. Kuryr ma rovnéz moznost zésilku pfijmout piimo pres svij
mobilni telefon. Kazda zasilka obsahuje piesné asy vyzvednuti a doruceni vcetné adres a

kontaktnich osob na strané odesilatele 1 piijemce.

Kuryr ma pfedem dané ¢asové limity, které musi striktné dodrzovat, aby splnil parametry
ptepravy. Velkou roli tak hraje dobra znalost mésta nebo regionu a firem, které kuryr ob-

sluhuje.

Spole¢nost MESSENGER a.s. vyvinula software umoziiuyjici kuryrim zaznamenavat ptes-
ny Cas vyzvednuti i doruceni zasilky pfes sviij mobilni telefon. Zédkaznik ma nasledné
moznost sledovat online, kde se jeho zésilka praveé nachdzi nebo kdo a v kolik hodin ji pfe-

vzal. (Interni zdroje spole¢nosti MESSENGER, 2012)
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12 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI KURYRNI SLUZBY
MESSENGER A.S.

Pii analyze vnéjsiho prostiedi spolecnosti MESSENGER a.s. se zamétime jen na ty fakto-
ry, které spolecnost bezprostfedné ovliviiuji. Cilem analyzy vnéjSiho prostedi je nalézt
prilezitosti a hrozby. Vné&jsi prostfedi ptsobi na vSechny subjekty plisobici na trhu kuryr-

nich sluzeb. Jedna se o makroprostiedi a o mikroprostfedi neboli podnikatelské prostiedi.

12.1 Analyza makroprostredi

Analyzu makroprostiedi provedeme pomoci PEST analyzy, kterd zahrnuje analyzu politic-

ko-pravnich, ekonomickych, sociokulturnich a technologickych faktort.

12.1.1 Politicko-pravni faktory

Politickou situaci v Ceské republice mizeme povazovat za stabilni, coZ je jeden
z predpokladt dlouhodobéjsiho fungovani firmy. (iPodnikatel, 2012, [online]) Z pravniho
prostiedi hraje pro kuryrni sluzby vyznamnou roli zavedeni elektronického podpisu, ktery
se stal rovnopravnym ekvivalentem podpisu vlastnoru¢niho a je stdle Castéji vyuzivan.

(Czech Trade, 2012, [online])

vvvvvv

podpisu. Hodnoticim kritériem pro vliv tohoto faktoru je pocet pfepravenych originali

smluvnich dokumentu.

Piestoze zdkon o elektronickém podpisu vstoupil v platnost v roce 2000, dle internich
zdroji spolecnosti MESSENGER a.s. se snizena potieba zdkaznikli pfepravovat originaly
smluvnich dokument projevuje teprve v poslednich letech. (Zakon ¢. 227/2000 Sb.,

[online])

Zavedeni elektronického podpisu piedstavuje z dlouhodobého hlediska hrozbu pro kuryrni
sluzby.

12.1.2 Ekonomické faktory

Dle infoma¢niho marketingového softwaru spole¢nosti MESSENGER a.s. mé v posledni

dobé¢ velky dopad na vlastni podnikdni ekonomick4 krize a cena pohonnych hmot.

hmoty. Hodnoticim kritériem bude hospodaisky riist a vyvoj ceny pohonnych hmot.
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Ekonomické prostiedi je od roku 2008 velkym tématem pro vétsinu subjekti nejen v Ceské
republice, ale i ve svété. Diky ekonomické krizi dochazi u firem k nutnosti hledat finan¢ni
uspory, diky rostouci nezaméstnanosti stagnuji nebo dokonce klesaji platy zaméstnancii
v jednotlivych oborech. Firmy vypisuji vybérova fizeni na své dodavatele a snazi se maxi-
malng uspofit ndklady. Kromé redukce poctu zaméstnancti a mezd nebo energii je preprava
zasilek jednou z mozZnosti, jak uSetfit. Velky vliv ma samoziejmé i hospodarsky rast. Dle
CNB se oproti piivodné predpokladanému ristu v roce 2012 ve vysi 2,2% planuje rist
ekonomiky pouze o 1,2%. Se stejnym vyvojem pocita i ministerstvo financi. Cituji guver-
néra CNB, Miroslava Singra (iDNES.cz, 2012, [online]) "Zdikladni scéndi ocekdva
zpomaleni rustu v souvislosti s tim, co se jiz v eurozoné viceméné déje." Bohuzel ani
v dalsich letech prognozy neptedpokladaji vyraznéjsiho ristu.

Vyznamnym nakladem kuryrnich sluzeb jsou pohonné hmoty. Piestoze malé zasilky pte-
pravuji kuryti na kolech, objemné;jsi zésilky a zasilky do okraji mést pfepravuji osobni
automobily, pick-upy a dodavky. Cena PHM dle Ceského statistického titadu neustale ros-
te.

Nasledujici tabulka uvadi vyvoj cen PHM v jednotlivych mésicich roku 2011 a 2012, ceny

jsou uvedeny v K¢ za 1 litr.

prum.

2011

01/11 | 02/11 | 03/11 | 04/11 | 05/11 | 06/11 | 07/11 | 08/11 | 09/11 | 10/11 | 11/11 | 12/11 Avg. | 01/12

Special 91 32,97 | 32,95 | 33,31 | 33,62 | 33,78 | 33,69 | 33,96 | 33,91 | 33,84 | 34,07 | 34,43 | 34,51 | 33,75 | 34,93

Natural 95 33,47 | 33,38 | 34,22 | 34,86 | 35,21 | 34,88 | 34,75 | 34,78 | 34,65 | 34,81 | 34,99 | 34,95 | 34,58 | 35,72

Super plus 98 | 35,35 | 35,27 | 35,94 | 36,33 | 36,94 | 36,74 | 36,64 | 36,70 | 36,67 | 36,77 | 36,85 | 36,77 | 36,41 | 37,48

Motorova
nafta 32,72 | 32,84 | 33,80 | 34,42 | 34,44 | 34,24 | 34,25 | 34,34 | 34,38 | 34,69 | 35,31 | 35,58 | 34,25 | 36,32
LPG 17,16 | 17,56 | 17,40 | 17,41 | 17,34 | 17,21 | 17,03 | 16,93 | 16,84 | 16,76 | 16,79 | 17,19 17,14 17,38

Tab. 6 Indexy spotiebitelskych cen pohonnych hmot (Cesky statisticky tiad, 2012)

Ekonomické krize a vzriistajici cena pohonnych hmot pfedstavuji hrozbu pro kuryrni sluz-
by.

12.1.3 Sociokulturni faktory

Ze sociokulturnich faktori se uplatiiuji zejména nakupy pies internet, z pohledu kuryrni
sluzby jde o pfepravu zbozi z internetového obchodu konecnému spotiebiteli. Naruastajici
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poptavku po tomto charakteru piepravy dokladaji jak interni statistiky spole¢nosti
MESSENGER a.s., které mapuji charakter prepravovanych zasilek, tak i vefejné¢ znamé
vyzkumy. Hodnoticim kritériem bude pocet nakupt.

Vzhledem k charakteru podnikéni kuryrni sluzby je vétSina preprav realizovana na B2B
trzich. Dle internich informaci spolecnosti MESSENGER a.s. je cilova skupina velmi Siro-
ka, zakaznikem je firma jakéhokoli oboru nebo velikosti.

Diky vzrastajici oblibé nakupovani pifes internet mnoZzstvi pifepravovanych zasilek
z internetového obchodu ke kone&nému spotiebiteli roste. Zatimco po Ceské republice se
zbozi ptepravuje zpravidla do druhého dne od objednani, ve méstech uz je mozné nakou-
pené zbozi obdrzet v pribéhu nékolika hodin. Dle realizovaného vyzkumu CT se v Ceské
republice za poslednich 5 let zvysil pocet lidi nakupujicich ptes internet o 1,5 milionu na
2,5 milionu zékaznik?. Nejcastéjsimi komoditami jsou vstupenky, obleceni, obuv, kosme-

tika, zdravotnické pomiicky a sportovni vybaveni. (Ceska televize, 2012, [online])

Doruc€ovani zbozi pro internetové obchody proto musime povazovat za pfilezitost.

12.1.4 Technologické faktory

Technologické prostfedi nabizi velké mnozstvi novych moznosti. S ohledem na obor pod-
nikani je z hlediska zakaznika dtlezitd jednoduchéa dostupnost a ¢asova nenaroc¢nost objed-
nani sluzby a nasledné ziskani informaci o pribéhu. Z technologickych faktorii proto zvo-

lime jako kritérium §ifi spektra néstroji pro objednavani zasilek.

Zatimco na zacatku 90. let minulého stoleti byl jedinym zplisobem objednani kuryrni sluz-
by telefon, dnes uz firmy nabizeji i on-line objednavani s moznosti sledovani zasilky
v kazdém okamziku piepravy vcetné informaci, kdy a komu byla pfedana.

Novymi moznostmi objednavani jsou aplikace pro chytré telefony, skype, ICQ ¢i Facebo-
ok.

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

12.2 Analyza mikroprostredi

Analyzu mikroprostiedi provedeme pomoci Porterova modelu péti sil, ktery zahrnuje nové
konkurenty vstupujici do odvétvi, rivalitu mezi sou¢asnymi konkurenty, substitué¢ni vyrob-

ky, vyjednévaci silu kupujicich a vyjednavaci silu dodavatelt.
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12.2.1 Novi konkurenti vstupujici do odvétvi

Kritériem moznosti vstupu novych konkurentii do odvétvi jsou pocatecni naklady a bariéry

vstupu.

Dle internich zdroja spole¢nosti MESSENGER a.s. vzniklo po dobu existence spolecnosti
na trhu mnoho obdobnych firem. Nejcastéji vSak jde o jednotlivce, nékdy i1 byvalé kuryry
spolecnosti MESSENGER a.s., ktefi za¢nou privatné poskytovat kuryrni sluzby jednomu
nebo né&kolika klientiim jako OSVC. Nemaji zidnou kancelaf ani provozovnu, viechny
objednavky realizuji pfes mobilni telefon. Cena pifepravy je pak pro klienta diky nizkym
vstupnim naklad@im niz§i. Zadné bariéry tedy neexistuji a naklady na vstup jsou nizké. Sa-

mostatnému kuryrovi staci kolo nebo automobil a mobilni telefon.

Kromé téchto individudlnich kuryrt vznikaji paraleln€ i dalsi spolecnosti, které jiz vlastni
kancelare, vybuduji dispecink a disponuji vice kuryry. Nékteré z nich se na trhu udrzi, jiné
po n¢jaké dobé zanikaji nebo se slucuji. Je tedy patrné, Ze podnikat na trhu kuryrnich slu-

zeb neni moc obtizné, zalezi vSak na schopnosti firem zajistit dostatecnou klientelu.

V budoucnosti nepiedpokladame zddnou zménu, vstup novych konkurentl bude stejné

jednoduchy, jako je tomu dosud.

Vzhledem k tomu, Ze pocatecni ndklady vstupu na trh jsou nizké a neexistuji Zadné bariéry,
musime vstup novych konkurent povazovat za hrozbu.

12.2.2 Rivalita mezi sou¢asnymi konkurenty

Ke konkurenci se vratime vramci analyzy vnitintho prostiedi kuryrni sluzby
MESSENGER a.s., kdy budeme porovnavat nabidku sluzeb nejvétsich konkurenénich fi-
rem s nabidkou kuryrni sluzby MESSENGER a.s., abychom odhalili silné a slabé stranky

spole¢nosti.

V této casti prace proto nebudeme konkurenci hodnotit.

12.2.3 Substitucni sluzby

Existence blizkych substituti mtize vytvaret konkurenéni hrozbu. Za substituéni sluzbu
mizeme povazovat elektronicky transfer dokumentt, kterym jsme se zabyvali v analyze

makroprostiedi.
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12.2.4 Vyjednavaci sila zakazniki

Jako hodnotici kritérium z hlediska vyjednavaci sily zékaznikli zvolime naklady na vymé-

nu soucasného poskytovatele kuryrnich sluzeb a kritéria vybéru nového poskytovatele.

Vzhledem k charakteru sluzby jsou ndklady na vyménu soucasného poskytovatele kuryr-
nich sluzeb témét nulové. Zakaznikiim staci registrace u konkuren¢ni kuryrni sluzby a ma-
ze bez problému piejit k dodavkam sluzeb od jiného poskytovatele.

Okolnosti, které ovliviiuji vztah zdkaznika ke sluzbé&, jsou rozdilné. Zalezi zpravidla na
pro vybér optimalniho dodavatele je krom¢ ceny hlavné kvalita a Sife poskytovanych slu-
zeb. Rozhodovani o vybéru dodavatele probiha dle internich zdrojii spolecnosti
MESSENGER a.s. na trovni vrcholového managementu firem, u niz§ich objemt mize

kompetentni osobou byt i recepcni, kterd kuryrni sluzbu objednava.

V poslednich letech existuje fada inzertnich portall, kde firmy zadavaji jednotlivé poptav-
ky nebo pfimo vybérova fizeni. Moderni metodou firem pfi vybéru dodavatele jsou rovnéz
e-aukce. Jedna se o vypsana vyberova fizeni, kdy poptavajici subjekty dodaji nabidky a
v poslednim kole jsou vybrani kandidati, kteti prosli prvnim kolem, vyzvani k on-line auk-
bidku optimalizovat a cenu jesté snizovat. Nov€ nabizend cena vSak musi byt niz$i, nez je

vyse posledni nabidky.

Do budoucnosti se da pfedpokladat s ohledem na vyvoj ekonomické situace na trhu a na
nové technologické moznosti zjednoduseni organizace vybérového fizeni a nasledné zme-

ny dodavatele. Néklady na vyménu poskytovatele kuryrnich sluzeb budou i nadéle nizké.

Vyjednavaci silu zédkazniku budeme s ohledem na nizké néklady zmény poskytovatele
kuryrnich sluzeb a zjednoduseni vybéru nového poskytovatele povazovat za hrozbu pro

kuryrni sluzby.

12.2.5 Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavatelli neni pro kuryrni sluzbu nijak z4sadni. Dilezitymi dodavateli
jsou poskytovatelé telekomunikac¢nich a internetovych sluzeb, déle jimi mohou byt prodej-
ci automobilli, motocykli, mopedi nebo kol. Nejedna se tedy o jedine¢né vyrobky ¢i sluz-

by a naklady na zménu dodavatele nejsou vyrazné.

Vyjednavaci silu dodavatelti proto nebudeme v ramci této prace hodnotit.
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12.3 Prilezitosti a hrozby plynouci z analyzy vnéjSiho prostredi
Analyzou vnéjsiho prostfedi jsme identifikovali nasledujici ptilezitosti:

- dorucovani zbozi pro internetové obchody

- nové moznosti objednani zasilky
Analyzou vnégjsiho prostfedi jsme identifikovali nasledujici hrozby:

- zavedeni elektronického podpisu

- ekonomicka krize

- vzrustajici cena pohonnych hmot

- vstup novych konkurentd

- vyjednavaci sila zadkazniki
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13 ANALYZA VNITRNIiHO PROSTREDI KURYRNI SLUZBY
MESSENGER A.S.

Cilem analyzy vnitiniho prostfedi je nalézt silné a slabé stranky firmy. V rdmci analyzy
vnitiniho prostfedi analyzujeme specifické ptrednosti kuryrni sluzby MESSENGER a.s.,
které umoziuji odlisit firmu od konkurence a hodnototvorny fetézec. Nasledné porovname

vybrané sluzby spolecnosti MESSENGER a.s. s nejvétsimi konkurenty.

13.1 Specifické prednosti firmy

Kritériem hodnoceni pfednosti firmy je hodnota hmotného i nehmotného majetku.

Spole¢nost MESSENGER a.s. vlastni kancelate v Praze 5, kde je zazemi pro dispeink

spolecnosti a ostatni oddéleni. Zaroven ma v Praze a dalSich 9 krajskych méstech sva depa.

Mezi nehmotny majetek spolecnosti patii zejména znacka, technologické a marketingové
know-how. Podivame-li se na spolecnost z pohledu zdkaznika, interni marketingové vy-
zkumy zamétené na znalost znacky MESSENGER v Praze ukazaly, Ze je tato znacka prvni
na mysli u 68% dotdzanych. Slovo messenger se v Praze uziva jako synonymum slova

kuryr. Znacka je spojovand hlavné s kvalitou.

Technologické, marketingové know-how a podnikové schopnosti, které jsou produktem
organizacni struktury podniku a celého fidiciho systému, v ramci této prace hodnotit nebu-
deme. Muzeme ale dedukovat, ze bez kvalitniho technologického a marketingového know-

how a podnikovych schopnosti by firma nebyla nejvétsi kuryrni sluzbou v Praze.

Za silné stranky firmy lze proto povazovat zejména znacku a kvalitu.

13.2 Hodnototvorny retézec

Hodnototvorny fetézec rozdélime na hlavni a podptirné funkce.

13.2.1 Hlavni funkce hodnototvorného retézce

Hlavnimi funkcemi hodnototvorného fetézce jsou vyroba, marketing, prodej a sluzby.
Hodnota pro zakaznika je méfena mnozstvim pencz, které je zékaznik ochoten za sluzby
zaplatit. Hodnoticim kritériem bude predevSim vyroba, protoze je dle informaci
z marketingového informacniho systému spolecnosti MESSENGER a.s. u kuryrni sluzby

nejvetsim nakladem.
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Vyroba u kuryrni spole¢nosti zahrnuje piijem objednavky piepravy od zakaznika, jeji evi-
denci, zadani kuryrovi a samotnou realizaci pfepravy po doruceni. Pfijem objednavek za-
jistuje ve spole¢nosti MESSENGER a.s. tym telefonistek, které ptijimaji objednavky od
zakaznikl a zapisuji je do interniho softwaru. Dal$i moznosti jsou on-line objednavky od
zakaznikd, které jsou automaticky importovany do interniho softwaru a eliminuji tak vstup
telefonistek. Pfijem objednavek on-line je pro firmu efektivnéjsi z hlediska uspory nakladt
na telefonistku. Vyhodou pro zakaznika je rychlost objednani a moznost sledovani prubéhu

dorucovani zasilky.

Operatofi nasledn¢ zadavaji pfepravu konkrétnimu kuryrovi, ktery ji realizuje. V piipadé
ptepravy do druhého dne kuryr zésilku doruc¢i do centralniho nebo regionalniho depa, od-
kud je ptes noc ptrepravena do nejbliz§iho depa v okoli mista pfijemce. Zde ji rano vyzved-
ne dalsi kuryr, ktery ji doruci dle pozadavki. S ohledem na velikost firmy a pocet realizo-
vanych pfeprav je redlné s narlstajicim objemem poskytovanych sluzeb snizit ndklady na
jednotku.

Nejvyssim nakladem je vSak samotna pteprava, tedy Cas kuryra, naklady na jeho vystroj a
vybaveni, ndklady na pohonné hmoty a amortizace. Tento naklad se pohybuje dle internich

zdroji spolecnosti MESSENGER a.s. ve vysi cca 70% ceny zasilky.

Velikost spolecnosti s sebou nese i nutné naklady na servisni oddéleni, jako je ekonomic-
ké, IT, obchodni a marketingové oddé€leni a odd€leni podpory provozu, které jsou u men-

Sich kuryrnich spole¢nosti nizsi nebo odpadaji.

Vysoké naklady na vyrobu musime povazovat za slabou stranku spole¢nosti.

13.2.2 Podpiirné funkce hodnototvorného retézce

Mezi podpiirné funkce hodnototvorného fetézce patii podnikova infrastruktura, informacni
systém, persondlni funkce, védeckotechnicky rozvoj a materidlové hospodaistvi. Podptrné

funkce spole¢nosti MESSENGER a.s. nebudeme v ramci této prace hodnotit.

13.3 Porovnani sluZeb spole¢nosti MESSENGER a.s. s konkurenty

Kromé nabidky standardnich sluzeb se zamétime piedevSim na dalsi sluzby, které jsou
z pohledu zékaznika dulezité. Jedné se o provoz dispecinku a cenu poskytovanych sluzeb
mimo standardni pracovni dobu kancelafi, moZnost piepravy zasilek po Ceské republice

véetné ceny za prepravu malé zésilky (napf. obalka) a inkasni sluzby. Tato kritéria jsme
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stanovili na zéklad¢ vyzkumu potieb zakaznikl, které realizovala spolecnost

MESSENGER a.s. (Interni zdroje, 2011)

V analyze vnéjsiho prostedi jsme se dozveédéli, Ze v soucasné dob¢ existuje na prazském
trhu nékolik desitek spolecnosti. Vzhledem k individudlnimu zplisobu spoluprace mezi

firmou a privatnim kuryrem nelze jejich redlny pocet odhadnout.

Hodnotit budeme proto pouze pét nejvyznamnéjsich konkurentii z hlediska poctu kuryri,
kterymi jsou Zavolejsikuryra.cz, s.r.o., Czech Courier, s.r.o., Sprinter Prague a.s., Mesik

servis s.r.0., a Kuryrni sluzba Najbert.

Nasledujici tabulka uvadi pocet kuryrti u nejvétSich konkurentlt v porovnani se spolecnosti

MESSENGER a.s.

Spolecnost Pocet kuryra
MESSENGER a.s. 150
Zavolejsikuryra.cz, s.r.o. 50

Czech Courier, s.1.0. 45

Sprinter Prague a.s. 45

Mesik servis s.r.o. 25

Kuryrni sluzba Najbert 10

Tab. 7 Interni materidly — analyza konkurence (MESSENGER a.s., 2011)

13.3.1 Nabidka standardnich sluzeb na izemi hlavniho mésta

Hodnoticim kritériem standardnich sluzeb bude cenova kalkulace ptepravy malé, velké a
pick-up zasilky z ulice Nuselskd na vybrané adresy v Praze do 120 minut od objednani.
Z marketingového mixu spole¢nosti MESSENGER a.s. vyplyva, Ze je v tomto rezimu pie-

pravovano nejvetsi mnozstvi zasilek.

Spolecnost Zavolejsikuryra.cz s.r.o. byla zalozena v roce 2005. Ptiblizn¢ 50 kuryrt spolec-
nosti piepravuje zasilky od 60 do 240 min. Zasilky je moZzné objednavat nonstop na praz-
ském dispecinku nebo on-line. Ve spolupraci s externimi piepravci prepravuje zasilky i po

Ceské republice, na Slovensko a po celém svété. (Zavolejsikuryra.cz, 2012, [online])

Kalkulace ptepravy zésilky z ulice Nuselska, Praha 4, na vybrané adresy bez DPH:
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MALA VELKA
Odkud Kam ZASILKA | ZASILKA | PICK-UP
Nuselska Marianské namésti 4 125 145 170
Nuselska Jankovcova 1 164 187 218
Nuselska Karolinska 1 125 145 170
Nuselska Mezi Vodami 31 164 187 218
Nuselska Nadrazni 32 125 145 170
Nuselska Ocelarska 39 164 187 218
Celkem 867 996 1164

Tab. 8 Interni materidly — analyza konkurence (MESSENGER a.s., 2011)

Spole¢nost CZECH COURIER, s.r.o (ekuryr.cz) funguje na trhu kuryrnich sluzeb od roku
1999. Ptepravu zajistuje tym 45 kuryrii v nékolika rezimech od 60 minut od objednani,
nejdéle vsak v den prepravy do 18:00 hodin. Dispecink spolecnosti funguje od 8:00 do
18:00 hodin, mimo tuto dobu je nutné volat na mobilni telefon a zasilku objednat piimo u

kuryra. Kromé& Prahy piepravuje zasilky po CR i po celém svété ve spolupraci

s partnerskymi prepravnimi spoleénostmi. (CZECH COURIER, 2012, [online])

Kalkulace ptepravy zésilky z ulice Nuselska, Praha 4, na vybrané adresy bez DPH:

MALA VELKA
Odkud Kam ZASILKA | ZASILKA | PICK-UP
Nuselska Marianské namésti 4 113 122 172
Nuselska Jankovcova 1 127 136 210
Nuselska Karolinska 1 113 122 172
Nuselska Mezi Vodami 31 135 145 201
Nuselska Nadrazni 32 106 115 164
Nuselska Ocelarska 39 135 145 201
Celkem 729 785 1120

Tab. 9 Interni materialy — analyza konkurence (MESSENGER a.s., 2011)

Spolecnost Sprinter Prague a.s. a piisobi na trhu kuryrnich sluzeb od roku 1997. Zasilky
prepravuje 45 kuryrt s doruc¢enim od 30 do 240 minut od objednani. Dispecink spole¢nosti
funguje nonstop, zdkaznici mohou objednéavat zésilky i pfes internet. (Sprinter Prague,

2012, [online])
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Kalkulace ptepravy zésilky z ulice Nuselska, Praha 4, na vybrané adresy bez DPH:

MALA VELKA
Odkud Kam ZASILKA | ZASILKA | PICK-UP
Nuselska Marianské namésti 4 121 121 258
Nuselska Jankovcova 1 154 154 294
Nuselska Karolinska 1 121 121 258
Nuselska Mezi Vodami 31 154 154 294
Nuselska Nadrazni 32 104 104 239
Nuselska Ocelarska 39 154 154 294
Celkem 778 778 1589

Tab. 10 Interni materialy — analyza konkurence (MESSENGER a.s., 2011)

Mesik servis s.r.o. ptisobi na trhu od roku 2003. Piepravu zésilek po Praze realizuje tym 25

kuryrt od 30 do 360 minut od objednéani. Dispecink spolecnosti funguje nonstop, zasilky

lze objednavat i on-line. (Mesik servis, 2012, [online])

Kalkulace ptepravy zésilky z ulice Nuselska, Praha 4, na vybrané adresy bez DPH:

MALA VELKA
Odkud Kam ZASILKA | ZASILKA | PICK-UP
Nuselska Marianské namésti 4 100 126 144
Nuselska Jankovcova 1 110 140 160
Nuselska Karolinska 1 100 126 144
Nuselska Mezi Vodami 31 120 154 176
Nuselska Nadrazni 32 100 126 144
Nuselska Ocelarska 39 120 154 176
Celkem 650 826 944

Tab. 11 Interni materialy — analyza konkurence (MESSENGER a.s., 2011)

Kuryrni sluzba Najbert ma k dispozici 10 kuryr a dorucuje zasilky do 60 nebo 120 minut

od objednani. Zasilky lze objednavat i on-line. Na rozdil od konkuren¢nich spole¢nosti

nabizi zdkaznikim pouze pausalni ceny, které dle lokality odesilatele zacinaji na 99 K¢.

(Kuryrni sluzba Najbert, 2012, [online])
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Kalkulace ptepravy zésilky z ulice Nuselskda, Praha 4, na vybrané adresy bez DPH:

MALA VELKA
Odkud Kam ZASILKA | ZASILKA | PICK-UP

Nuselska Maridnské ndmésti 4 99 99 200
Nuselska Jankovcova 1 99 99 200
Nuselska Karolinska 1 99 99 200
Nuselska Mezi Vodami 31 99 99 200
Nuselska Nédrazni 32 99 99 200
Nuselska Ocelarska 39 99 99 200
Celkem 594 594 1200
Tab. 12 Interni materialy — analyza konkurence (MESSENGER a.s., 2011)
Abychom ziskali kompletni piehled, doplime kalkulaci pfepravy spolec¢nosti

MESSENGER a.s. se stejnymi parametry jako u konkurencnich spolecnosti. Pro vypocet

ceny vyuzijeme cenik, ktery je specifikovan v marketingovém mixu kuryrni suzby

MESSENGER a.s. a on-line mapu, kde zmétime vzdalenost mezi jednotlivymi adresami.

MALA VELKA
Odkud Kam ZASILKA | ZASILKA | PICK-UP
Nuselska Marianské namésti 4 149 189 249
Nuselska Jankovcova 1 185 225 289
Nuselska Karolinska 1 149 189 249
Nuselska Mezi Vodami 31 203 243 309
Nuselska Nadrazni 32 131 171 229
Nuselska Ocelarska 39 203 243 309
Celkem 1020 1260 1634

Tab. 13 Interni materialy — analyza konkurence (MESSENGER a.s., 2011)

Porovname-li cenové nabidky péti nejvyznamnéjSich konkurentl zjistime, Ze cena spolec-
nosti MESSENGER a.s. je jednoznacné nejvyssi. Nasledujici graf znazornuje cenové po-

rovnani jednotlivych firem dle velikosti zasilky.
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Obr. 7 Cenové porovnani konkurent a spole¢nosti MESSENGER a.s. (vlastni zpracovani)

Z analyzy vyplynulo, Ze nejvyuzivangjsi sluzbu, kterou je pteprava zasilky do 120 minut
od objednani, poskytuji vSechny konkuren¢ni spolecnosti. Cenova nabidky spole¢nosti

MESSENGER a.s. u této pfepravy byla nejvyssi.
Cenu nejvyuzivangjsi prepravy musime proto hodnotit jako slabou stranku.

A

13.3.2 Provoz dispecinku a cena sluZzeb mimo pracovni dobu kancelari

Hodnoticim kritériem objednani pfepravy bude doba provozu dispecinku a cena piepravy
zasilky mimo standardni pracovni dobu (v pracovni dny od 18.00 do 8:00 hodin, o viken-
dech a svatcich) uvedena procentudlnim ptiplatkem ke standardnim cenikovym cendm slu-

zeb.

Nasledujici tabulka znazoriiuje provoz dispecinku analyzovanych kuryrnich spolecnosti

mimo standardni pracovni dobu kancelafi a cenu piepravy:

sl s Provoz drlspecmku mimo Cena pfepravy mimo
pracovni dobu kancelaii pracovni dobu
Zavolejsikuryra.cz, s.r.0. Ano, 24 hodin denn¢ Bez piiplatku
Czech Courier, s.r.0. Ano, 24 hodin denn¢ Ptiplatek 100%
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Sprinter Prague a.s. Ano, 24 hodin denn¢ Ptiplatek 50%
Mesik servis s.r.o. Ano, 24 hodin denné Ptiplatek 50%
Kuryrni sluzba Najbert Ano, 24 hodin denn¢ Ptiplatek cca 70%
MESSENGER a.s. Ano, 24 hodin denn¢ Bez piiplatku

Tab. 14 Provozni doba dispecinku a piiplatek k cenikovym cenam mimo pracovni dobu
(vlastni zpracovani)

Z analyzy vyplyva, ze vSechny vybrané spolecnosti pfijimaji objednavky 24 hodin denné.
Rozdil je vSak ve finalni cen€ pfepravy. Zatimco spolecnosti Zavolejsikuryra.cz a
MESSENGER a.s. pfepravuji no¢ni a vikendové zasilky bez pfiplatku, ostatni spolecnosti

uctuji k cenikové cené procentualni ptiplatek ve vysi 50% az 100%.

Cenu ptepravy zésilky v noci, o vikendech a svatcich budeme povazovat za silnou stranku.

13.3.3 Pieprava zasilek po Ceské republice

Hodnoticim kritériem bude pfeprava malé zasilky do 1 kg po Ceské republice s doru¢enim

v den objednéni a s dorucenim nasledujici pracovni den po dni objednani.

Protoze analyzujeme kuryrni sluzby, které ptepravuji zasilky hlavné na Gzemi Prahy, za-
kaznik povazuje za ptidanou hodnotu moznost zasilani zasilek i po Ceské republice. Nyni

analyzujeme nabidky nejvétsich konkurentl a cenu této prepravy.

Pieprava Pieprava Cena vicpra
crni sluz po CR . po CR do 3 prepravy
Kuryrni sluzba Cena piepravy ma- , malé zasilky do
vdenob- | e ailky do 1 kg | drubého kg
jednani dne
Zavolejsikuryra.cz, s.r.0. Ano 8 K¢/km Ano 250 K¢
Czech Courier, s.1.0. Ano 85 K¢ + 7,5 Ké/km Ano 350 K¢
Sprinter Prague a.s. Ano 10 K¢&/km Ano 450 K¢
Mesik servis s.r.o. Ano 8 K¢/km Ne -
Kuryrni sluzba Najbert Ano individualni Ne -
MESSENGER a.s. Ano 99 K¢ + 10 K¢/km Ano 150 K¢

Tab. 15 Pieprava zasilek po CR (vlastni zpracovani)

Z analyzy vyplyva, ze viechny vybrané spole¢nosti poskytuji prepravu zéasilek po Ceské
republice s doru¢enim v den objedndni. Ceny se velmi li§i. Nejvyssi ceny nabizi kuryrni

sluzba MESSENGER a.s.
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Pouze 4 ze 6ti vybranych spole¢nosti prepravuji zasilky do druhého dne po Ceské republi-
ce. Cenové rozpéti je od 150 K¢ do 450 K¢. Nejlevnéji vychazi jednoznacné nabidka spo-

le¢nosti MESSENGER a.s.

Piepravu zasilek po Ceské republice v den objednani budeme hodnotit jako slabou stranku,

prepravu zésilek po Ceské republice do druhého dne budeme hodnotit jako stranku silnou.

13.3.4 Inkasni sluzby

Hodnoticim kritériem bude moZznost piepravy zasilka na dobirku a cena této sluzby. Opét

provedeme analyzu na vzorku konkurencnich spole¢nosti.

Kuryrni sluzba POSkytOZﬁl niieiglkasnich Cena sluzby
Zavolejsikuryra.cz, s.r.o. Ano individualni
Czech Courier, s.r.0. Ano 20-50 K¢
Sprinter Prague a.s. Ano 80 K¢
Mesik servis s.r.0. Ano 40 K¢
Kuryrni sluzba Najbert Ano individualni
MESSENGER a.s. Ano 20-50 K¢

Tab. 16 Preprava zasilky na dobirku (vlastni zpracovani)

Z vyse uvedené analyzy vyplyva, ze inkasni sluzby poskytuji v§echny vybrané spole¢nosti.

Cena inkasnich sluzeb je obdobnd, v nékterych piipadech individudlni.

Poskytovani inkasnich sluzeb nemizeme povazovat za silnou ani za slabou stranku.

13.4 Silné a slabé stranky plynouci z analyzy vnitiniho prostredi
Analyzou vnitiniho prostiedi jsme definovali nasledujici silné stranky:

- znacka

- kvalita

- cena prepravy mimo béznou pracovni dobu
Analyzou vnitiniho prostiedi jsme definovali nasledujici slabé stranky:

- vysoké naklady na vyrobu

- cena piepravy po Praze

- cena piepravy po CR v den objednani
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14 SWOT ANALYZA

SWOT analyza vychazi z pfedchozich analyz vnéj$iho a vnitiniho prostfedi spolecnosti

MESSENGER a.s. Nejprve shrneme silné a slabé stranky vychazejici z analyzy vnitiniho

prostiedi a zaroven pftileZitosti a hrozby vychdzejici z analyzy vnéjsiho prosttedi do SWOT

matice.
SWOT matice
Silné stranky Slabé stranky
Znacka Vysoké naklady na vyrobu
Kvalita Cena piepravy po Praze

Cena pfepravy mimo béznou pracovni
dobu

Cena piepravy po CR do druhého dne

Cena piepravy po CR v den objednani

Prilezitosti
Doruceni zbozi pro internetové obchody

Nové moznosti objednéni zasilky

Hrozby

Cena PHM

Zavedeni elektronického podpisu

Ekonomicka krize

Vstup novych konkurentti

Vyjednavaci sila zékazniki

Tab. 17 SWOT matice (vlastni zpracovani)

Abychom méli objektivni pohled na dulezitost jednotlivych faktort, které vyplynuly z ana-

lyz, predlozili jsme SWOT matici vedoucim pracovnikiim spole¢nosti MESSENGER a.s.

V ramci provozni porady se vedouci pracovnici shodli na rozdéleni vah a ptid¢€lili hodnoty

mezi jednotlivé faktory dle dulezitosti. Vysledky jsou uvedeny v nasledujici SWOT analy-

ze pomoci vah a hodnot.

Faktor Véha Hodnoty Skor
Silné stranky

Znacka 0,30 5 1,5
Kvalita 0,30 1,5
Cena piipravy mimo béznou pracovni 0,10 2 0,2
dobu

Cena piepravy po CR do druhého dne 0,30 5 1,5
Slabé stranky

Vysoké naklady na vyrobu 0,2 -2 -0,4
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Cena piepravy po Praze 0,6 -5 -3
Cena piepravy po CR v den objednani 0,2 -3 -0,6
Prilezitosti

Doruceni zbozi pro internetové obchody | 0,7 5 3,5
Nové moznosti objednani zasilky 0,3 3 0,9
Hrozby

Zavedeni elektronického podpisu 0,1 -1 -0,1
Ekonomicka krize 0,3 -3 -0,9
Cena PHM 0,2 -1 -0,2
Vstup novych konkurentti 0,1 -1 -0,1
Vyjednavaci sila zakaznika 0,3 -5 -1,5
Celkem 23

Tab. 18 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Celkové hodnoceni miizeme povazovat za prumérné, firma ziskala 2,3 bodt z péti.

Pozi¢ni mapa ukazuje jednotlivé faktory vyplyvajici ze SWOT analyzy dle zavaznosti.

Dutlezité ,
Cena Vyjedna- Znacka, /' Cenapo Doruéeni
Praha vaci sila kvalita ) CRdo2 zbozi pro

zakazniktl dne \ e-shop

Nové
5 X moznosti
Ekonomic- Cena CR objednén
ké krize / v den
obiednani
Negativa
Pozitiva

Cena mimo
prac. dobu

Vysoké

naklady

vyroba

gﬁrll\j[ Elektronic- . nkVStuID’
k¥ podpi onkurentu
/Ky podpis N
Nedilezité

Obr. 8 Pozi¢ni mapa (vlastni zpracovani)

56




14.1.1 Doporudeni vyplyvajici ze SWOT analyzy

Spole¢nost MESSENGER a.s. by se ve své strategii méla zaméfit primarné na faktory ply-
nouci z pozi¢ni mapy, které jsou umistény v levém a pravém hornim kvadrantu. Tyto fak-

tory jsou pro spolecnost velmi dilezité.
Silné stranky a pfilezitosti, které jsou pro spolecnost velmi dilezité:
- doruceni zbozi pro internetové obchody
- cena piepravy po CR do druhého dne
- znacka
- kvalita
- nové moznosti objednani
Slabé stranky a hrozby, které jsou pro spole¢nost velmi diilezité:
- cena piepravy zasilek po Praze
- vyjednavaci sila zdkaznikt
- ekonomicka krize
- cena piepravy po CR v den objednani

Faktory, které se vyskytuji v levém a pravém dolnim kvadrantu nejsou pro spole¢nost tak

zavazné, piesto je potfeba pii planovani strategie s nimi pocitat, hrozby eliminovat.
Silné stranky a pfilezitosti, které nemaji velkou diileZitost:

- cena prepravy mimo pracovni dobu
Slabé¢ stranky a hrozby, které nemaji velkou diilezitost:

- vysoké naklady na vyrobu

- cena PHM

- zavedeni elektronického podpisu

- vstup konkurentli
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ZAVER
V zavéru prace se podivame na celkové vysledky s ohledem na stanovené cile prace.

Cilem teoretické ¢asti prace bylo prostudovat a formulovat teoretickd vychodiska strate-
gického planovani ve firm¢, marketingového mixu, analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostiedi

a SWOT analyzy.

Na zékladé¢ studia odborné literatury jsme jako teoretickd vychodiska strategického plano-

vani ve firmé formulovali vize, poslani a podnikatelské cile.

Vychodiskem pro marketingovy mix sluzeb je soubor nastrojli, jejichz pomoci se utvari
vlastnosti sluzeb nabizenych zdkaznikiim. Nastroji marketingového mixu jsou sluzba, cena,

distribuce, komunikace, lidé, materialni prostiedi a procesy.

Cilem analyzy vnéjSiho prostfedi je nalézt piilezitosti a hrozby pro konkrétni firmu. Pro
analyzu makroprostfedi je nejuzivanéjSim nastrojem PEST analyza, pro analyzu mikropro-

stiedi se vyuziva Porteriiv model péti sil.

Ukolem analyzy vnitiniho prostfedi je nalézt silné a slabé stranky firmy. Pro analyzu vniti-

niho prostiedi se vyuZziva analyza specifickych pfednosti a hodnototvorného fetézce.

Cilem praktické casti prace bylo analyzovat souCasné postaveni spolecnosti

MESSENGER a.s. na prazském trhu pomoci znalosti ziskanych v teoretické ¢asti.

V prvni ¢asti prace jsme nejdiive charakterizovali kuryrni sluzby na ¢eském trhu a posta-
veni spolecnosti MESSENGER, a.s. V této ¢asti jsme se zaméfili na vize, poslani a cile
spole¢nosti. Abychom méli k dispozici kompletni data pro analyzy vnéjsiho a vnitiniho

prostiedi, analyzovali jsme marketingovy mix spole¢nosti MESSENGER a.s.

V dalsi ¢asti jsme pomoci analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostiedi a néstroji definovanych v

teoretické Casti identifikovali pfilezitosti, hrozby, silné a slabé stranky.

V zavéru prace jsme vypracovali SWOT analyzu a z ni plynouci navrh faktord, na které by

se spolecnost MESSENGER a.s. méla zaméfit pii planovani marketingové strategie.

Jako silné stranky a pftilezitosti jsme odhalili nasledujici faktory: doruceni zbozi pro inter-
netové obchody, cena piepravy po CR do druhého dne, znacka, kvalita, nové moZnosti

objednani, cena prepravy mimo pracovni dobu.

Jako slabé stranky a hrozby jsme odhalili nasledujici faktory: cena piepravy zasilek po

Praze, vyjednavaci sila zakazniki, ekonomicka krize, cena pfepravy po CR v den objedné-
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ni, vysoké naklady na vyrobu, cena PHM, zavedeni elektronického podpisu, vstup konku-

rentu.

Vystupem prace je pozicni mapa, kde jsou jednotlivé faktory sefazeny dle dilezitosti.
Z pozi¢ni mapy jsme navrhli doporuceni pro firmu MESSENGER a.s. pro planovéani mar-

ketingové strategie.

Cile pro teoretickou i praktickou ¢ast mizeme z vySe uvedenych divodi povazovat za
splnéné. Se vSemi faktory uvedenymi ve SWOT analyze mizeme dale pracovat pii plano-

vani marketingové strategie bez omezeni.

Za mij osobni piinos v feSeni dané problematiky povazuji zejména vybér hodnoticich kri-
térii a analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostiedi spole¢nosti MESSENGER a.s. a SWOT ana-

lyzu, ze které se da vychazet pfi planovani marketingové strategie.

Protoze pracuji ve spole¢nosti MESSENGER a.s., praice m¢ osobn¢ obohatila zejména v
pochopeni jednotlivych aktivit, které jsou nezbytné v prvnich fazich pted planovanim mar-
ketingové strategie. Poznatky ziskané v teoretické ¢asti jsem si mohla vyzkouset v praktic-

ké ¢asti u zvolené spolecnosti, coz pro me bylo také ptinosné.

Do budoucna by bylo mozné pokracovat v feSeni dané problematiky a rozsifit jednotliva
hodnotici kritéria, aby vyslednda SWOT analyza byla podrobné&jsi s ohledem na jeji vyuziti

pfi planovani marketingové strategie.
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