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ABSTRAKT

Bakalatska prace je vénovana piedevsim zhodnoceni marketingové komunikace ve
spole¢nosti DHL Freight s.r.0. Jednou z hlavni ¢asti prace jsou navrhy na zlepSeni
marketingové komunikace ve spole¢nosti a také jeji vymezeni. Prace je rozdélend na
dveé casti, teoretickou a praktickou. V teoretické Casti jsou uvedené poznatky z
marketingu a marketingové komunikace, které vychazi ptredevS§im z odborné
literatury dostupné na trhu. Prakticka ¢ast pak vyuziva tyto naCerpané poznatky
Kk provedeni zhodnoceni marketingové komunikace ve spole¢nosti. Dale je popsana
¢innost spolecnosti, vytvorené navrhy pro zlepseni marketingové komunikace a

V neposledni fad¢ i kalkulace navrhovanych zlepSeni.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, DHL Freight

ABSTRACT

This bachelor thesis deals primarily with the evaluation of marketing communication
in the company DHL Freight Ltd. One of the main parts of the paper is a
specification of the marketing communication in the company and suggestions for
possible improvement in it. The paper is divided into two parts. The theoretical part
includes ideas from marketing and marketing communication based on the
specialized literature available. The practical part then uses these acquired pieces of
information in carrying out an evaluation of marketing communication in the
company. Furthermore, the company's activities are described, suggestions for
possible improvement are made, and last but not least, a calculation of the proposed

improvements is included.

Key words: marketing communication, communication mix, DHL Freight
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1. UVOD

Téma bakalaiské prace je ,,Zhodnoceni marketingové komunikace firmy DHL
Freight, s.r.0.“. Spole¢nost DHL patii mezi jednu z nejvétsich firem poskytujicich
piepravni sluzby.

S nastroji marketingové komunikace a marketingového mixu se miZeme ve
spolecnosti setkat pomérné hojné. S témito nastroji, ke kterym patii predevsim
reklama, public relations, osobni prodej, podpora prodeje a pfimy marketing lze
velmi uzite¢né nakladat. Nastroje je mozné vyhodné kombinovat, piipadné skloubit
s jinymi. Je dilezité, aby si spole¢nost DHL byla jista a védoma4, na které zdkazniky
bude tyto nastroje cilit a jak je bude vyuzivat. Je potfeba mit dokonale zmapovany
trh, ktery mize dat odpovéd’ na otdzku, pro koho a predevS§im jakou sluzbu bude
nabizet, poptipad¢ jaky produkt vyrabét. Déle je potifeba mit i svoji urcitou strategii,
ktera bude udavat smér a cil.

Kazdy zdkaznik ma jiné potieby, ptedstavy, piani a proto je dilezité jim nabizet
takové sluzby, které je zaujmou a budou ochotni tyto sluzby vyzkouset a nakoupit.
Komunikace se zdkazniky je vSeobecné velmi dulezita ve vSech odvétvich podnikéni,
a proto na zakladé zjisténych informaci, vyplyvajicich z cile bakalaiské prace by
spole¢nost mohla provést vyhodnoceni téchto poznatkli a v pfipadé zajmu zavést,
nebo upravit podle vlastni vize, pfipadné upravit i jiz stavajici nastroje. Noveé
navrzené metody, jsou vytvarené piedevsim s ohledem na vysi nakladt, dostupnost
navrhi a moznost zavedeni. Jednozna¢nou vyhodou pro spole¢nost DHL je, Ze je
jednou z nejvétsich logistickych spoleénosti v Ceské republice, a proto nova fesent,
ktera by nebyli na trhu pfili§ Gspésna, tolik nezasahla.

Nejvyssim vydajem na navrhy novych feSeni budou néklady spojené se Skolenim
zamé&stnancl spolecnosti DHL. Je dileZité, aby se firma snazila posouvat déle a byla
1 nadale konkurence schopna a ze svych znalosti a vyhodnocovani vytézila jen samé
klady a stala se tak jedni¢kou v logistice, jak v Ceské republice, v Evropé, tak i ve

SVEtE.



2. CiL PRACE A METODIKA

Téma bakalaiské prace bylo zvoleno z oblasti marketingu, konkrétné¢ marketingové
komunikace. Cilem prace je zhodnoceni marketingové komunikace ve spolecnosti
DHL Freight, s.r.o. Na zdklad¢ téchto poznatki a zhodnoceni popsat urcita
doporuceni, ktera by pomohla k zlepSeni marketingové komunikace. Navrhy na
zlepseni zahrnuji i cenové kalkulace jednotlivych napadd, kde jsou rozepsané
veskeré ndklady na zahajeni. DalSim cilem prace je vymezeni ocekdvanych piinosi,
které by zavedené navrhy mohly pfinést.

Mezi dal§i c¢ast bakalarské prace je zatazenda SWOT analyza. Tato analyza
identifikuje vesker¢ slabé, silné stranky a pfilezitosti a hrozby pro spole¢nost. Je zde
popsané, co by spole¢nost DHL mohla ud¢lat, nebo jak na nich pracovat, aby vzniklé
slabé stranky mohla odstranit, nebo eliminovat.

Dulezitou ¢asti bakalaiské prace je vytvoreni dotaznikli. Na zékladé dotazovani,
které bude probihat pomoci maild, budou odpovédi analyzované a poté znazornéné
pomoci grafii, tabulek a obrazki.

Nékteré materidly vyuZité v bakaldiské praci vyplyvaji zinternich podklada
spolecnosti. Navrhy na zlepSeni marketingové komunikace a kalkulace nakladi byly

konzultovany pfimo s managementem spolec¢nosti DHL Freight, s.r.o.



3. TEORETICKA CAST

V teoretické Casti je definovan marketing a jeho oblasti jako je marketingovy mix,
marketingova komunikace a SWOT analyza. K vypracovani teoretické cCasti je

pouzito vyhradné odborné literatury.
3.1 Marketing

Marketing slouzi predevsim k uspokojovani a zajisténi lidskych potifeb pomoci
nastroju jako jsou marketingovy mix nebo marketingovy vyzkum. O marketingu jako
samotném pojmu se muzeme docist v ruznych odbornych publikacich. Existuje

mnoho definici a formulaci marketingu.

Naptiklad v odborné literatuie od Bouckové je uvedend tato definice: ,,Vyjadrit
podstatu marketingu jednou vétou je obtizné, ale snad bychom mohli fici, Ze
podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovdhu mezi zdjmy zdkaznika a
podnikatelského subjektu. Klicovym bodem kazdé marketingové ivahy a nasledné 1

marketingového rozhodnuti by mél byt zakaznik.* (BOUCKOVA, 2003, s. 3)

Podobné i Foret ve své knize uvadi, ze: ,,dne$ni marketing je tfeba chapat nikoliv ve
starém vyznamu jako schopnost prodat -,pfesvéd¢it a prodat™ - ale v novém

vyznamu uspokojovani potieb zakaznika.” (KOTLER, 2007, s. 38)

»Marketing je vykon ¢innosti v oblasti obchodnich aktivit, které presméruji tok zboZzi
a sluzeb od vyrobce k zdkaznikovi nebo uzivateli. Marketing je ekonomicky proces,
jehoz prostiednictvim jsou zbozi a sluzby sménény a jejich hodnota je stanovena
Vv hledisku penézeni ceny*. (BELL, 1979, s. 4)

Pro¢ je marketing tolik dulezity a co ovliviiuje, je mozné se docist v knize od
Jakubikové a Kiikace.

e zasluhou marketingu dochézi ke regulaci a stimulaci poptavky,

e marketing m4 vliv na tvorbu nékladd,

e marketing vytvaii fadu pracovnich pftilezitosti,

10



e marketing podporuje a rozviji néktera odvétvi,

e marketing ovlivituje postoje lidi, jejich ptani a potieby,

e marketing piisobi na Zivotni styl, kvalitu Zivota,

e marketing ovliviluje rozSifovani sluzeb, tvorbu novych produktt,
e marketing ovliviiuje cenovou politiku,

e marketing ovliviiuje distribuci produktt,

e marketing pomaha vytvareni organizacnich struktur,

e marketing ovliviiuje praci managementu.

(JAKUBIKOVA, KRIKAC, 1993, 5. 14)

BIRNEROVA, KRIZANOVA (2008, s. 9) uvadi vyvojové etapy marketingu:

,»V podstaté jednoduchy, mozné fict az ,,primitivni” piistup zplsobil, Ze obdobi let
1850 - 1920 dostalo nazev ,, primitivni marketing ", kterého charakteristickym rysem
byl: prizkum potieb jako podminky uplatnéni se na trhu.

Obdobi let 1920 — 1940 vytvotilo samostatnou etapu ,,masovy marketing".
Charakteristicky rys: prohloubeni priizkumu, védecky pfistup k vyuZivani informaci.
Obdobi let 1940 — 1960 bylo tieti vyvojovou etapou marketingu, ktery dostal nazev
diferencovany  marketing”.  Charakteristicky rys: diferencovany pfistup
k zakaznikim, motiva¢ni pruzkum.

V obdobi let 1960 — 1980 se marketing stdva ,,dravou™ metodou boje o trh. Tato
vyvojova etapa je oznacovani jako ,,integrovany marketing". Charakteristicky rys:
interdisciplinarni pfistup pii feSeni problémi vazby mezi vyrobou a spotiebou,
nabidkou a poptavkou, s respektovanim signalt trhu.

., Mezindarodni marketing™ (globalni, spolecensky), ktery v soucasnosti prozivame,
ma velmi vyrazny charakteristicky rys: mezinarodni spoluprace s respektovanim

globalnich problémt a ekologie.”

3.2 Marketingovy mix
Marketingovy mix je propojeni ¢asti marketingu, které jsou znamé pod souhrnnym

podniku v ramci jeho fizeni prodeje a marketingu.
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Naptiklad v publikaci od Kotlera (KOTLER, 2007, s. 70) muzeme vy¢ist definici:
»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstroja, které firma
pouziva k tpraveé nabidky podle cilovych trhii. Mozné zpusoby se dé€li do ¢ty skupin
proménnych, znamych jako 4P: produktova politika (product), cenova politika
(price), komunikac¢ni politika (promotion), a distribucni politika (place).

Co vSechno spadd pod 4P podle Kotlera, je mozné shlédnout na obr. ¢. 1 pod

nazvem Ctyfi slozky marketingového mixu.

Obr. & 1: Cty¥i slozky marketingového mixu:

Marketingovy mix
Produktova politika Komunikaéni politika Cenova politika Distribuéni politika
sortiment, reklama, ceniky, distribu¢ni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prode;j, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita, platebni lhiity, umisténi,
znacka, uvérové podminky, zasoby,
obal, doprava,
sluzby,
zaruka
l v
‘ Cilovy trh |

Zdroj: KOTLER, Moderni marketing: 4. evropské vydani, 2007, s. 70.

»Marketingovy mix je naSi nabidkou zdkaznikiim. Pfi jeho vytvareni je dulezité
védét, pro koho a jak ho mame nastavit, aby mohlo dojit k uspé$né sméné, k prodeji.
V kazdém ptipadé by mél marketingovy mix pfedstavovat pro zdkaznika hodnotu.
Jinak jako celek 4P ve vzajemné provazané nabidce. Zaroven by vSak pro n¢j méla
byt hodnotou kazda z jeho slozek sama o sobé. Tedy produkt by mél byt hodnotou
stejné jako cena, distribuce ¢i propagace.” (FORET, 2008, s. 83, 84)

3.2.1 Cena

Cena je velmi dulezitym regulatorem vyroby a spotieby. Jedna se o penézni Castku
sjednanou pii nakupu nebo prodeji zbozi.
V knize od Evanse a Bermana si mizeme piecist jejich definici ceny, kterd je: ,,Cena

predstavuje hodnotu zboZzi nebo sluzeb pro prodédvajiciho a kupujiciho. Hodnota

12



zbozi nebo sluzby miiZze zahrnovat jak hmotné, tak i nehmotné marketingové

faktory”. (EVANS, BERMAN, 1990, s. 554)

I Kotler uvadi, ze cena je: ,,Suma penc¢z pozadovana za produkt nebo sluzby, nebo
suma hodnot, které zédkaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i

sluzby.” (KOTLER, 2007, s. 71)

JAKUBIKOVA, KRIKAC (1995, s 16) ve své knize popisuji, jakou tlohu sehrava
management podniku pfi tvorbé ceny.
,,PI1 tvorbé ceny sehrava rozhodujici tlohu management podniku, ktery ma za tkol
stanovit:

e spravnou zakladni cenu produktu

e pouziti ptirdzek, diskontnich sazeb, volnych plateb.*

»Standardnim postupem pii ur€ovani ceny je spocitat ndklady a ptidat k nim urcéitou
ptirdzku. Ale vaSe ndklady nijak nesouvisi s tim, jak spotiebitelé vnimaji hodnotu.
Vase naklady slouzi pouze jako pomucka pfti rozhodovani, zda byste se do vyroby
produktu viitbec méli poustét. Jakmile cenu urcite, nezakladejte prodej na jeji vysi,

ale na hodnoté vyrobku.” (KOTLER, 2003, s. 16)

,»Cenova politika je kliCovym faktorem pro zajisténi kratkodobé a dlouhodobé
ziskovosti podniku. Z kratkodobého hlediska maji cenova rozhodnuti nesporné
nejvetsi dopad na zisk €i ztratu podniku. Z dlouhodobého hlediska je cenova politika
v souvislosti s rozhodnutim o urovni funk¢nich a psychologickych pfinosi nabidky
takové zvySeni hodnoty pro zdkaznika, ze kterou podnik mlze pozadovat vi nez €ini

rtst nakladd na jeji vytvoteni.” (GROSSOVA, 2004, s. 73, 74)

3.2.2 Distribuce

Distribuci je mozné si vylozit mnohymi zptsoby, ale Vv marketingovém mixu se jedna

predevsim o pfemisténi hotového vyrobku od vyrobce ke konecnému spotiebiteli.
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Grossova ve své knize uvadi: ,,Ukolem distribuce je zajistit dostupnost zbozi tak, aby
zakaznik mohl vyrobek ziskat bez problémt, v dostatecném mnozstvi na vhodném
misté a v pozadovany Cas. Zajisténi dostupnosti vyrobki a tvorba optimalni moznosti
nakoupit zahrnuje fadu c¢innosti, kterymi se realizuji toky zbozi, informaci, penéz,

vlastnictvi a sluzeb.” (GROSSOVA, 2004, s. 104)

Distribuce je pohyb produktii od vyrobce ke spotiebiteli. Takovy pohyb produktu je

schematicky znazornén na obr. €. 2.

Obr. ¢. 2: Pohyb produktu od vyrobce ke spotrebiteli:

Vyrobece
velkoobchod
maloobchod
obchodni jednatel

pfepravni spole¢nost

skladovaci objekty
banky, penézni ustavy
reklamni agentury

atd.

——» Spotiebitel
Zdroj: JAKUBIKOVA, KRIKAC, Ziklady marketingu, 1995, s. 164.

,»Vyhodnost spojeni vyrobce (dodavatele) se zdkazniky (spotiebiteli, kupujicimi)
prostiednictvim obchodnikli vyplyva ze spolecenské deélby prace. Opravnénost
(raciondalnost) téchto mezi¢lankl (prostrednikill) je hodnocena podle toho, jak dokézi
danou funkci splnit a to zejména z hlediska jeji komplexnosti a efektivnosti (tj. napf.
Z hlediska nakladovosti, ¢asu, mista, mnozstvi, dopliikovych sluzeb atd.). Rozsah
pozadovanych cinnosti (funkci), které je nutno na cesté¢ od vyrobce ke kupujicimu
vykonat se s poétem uzitych mezi¢lankd neméni. (JAKUBIKOVA, KRIKAC, 1995,
s. 164, 165)

3.2.3 Produkt

Produkt je vysledek nabizenych ¢innosti, které firmy nabizeji dale k prodeji na trhu.

Pro samotného spottebitele je pak nejdilezité)si uzitek z nakoupeného produktu.
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Kotler popisuje produkt jako: ,,Cokoliv, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti
¢i spottebé a co muze uspokojit n¢jakou pottebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predméty,

sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.” (KOTLER, 2007, s. 70)

»Planovani produktu je systematické rozhodovani tykajici se vSech aspektl rozvoje a
fizeni produktu firmy, véetné¢ znaCky a baleni. Kazdy produkt se sklada ze svazki
atributi (vlastnosti, funkce, vyhody a pouziti) schopnych k vyméné nebo uziti,
obvykle v kombinaci hmotnych a nehmotnych forem. Dobie strukturovany plan
vyrobku umozniuje spolecnosti urcit piilezitosti, rozvijet vhodné marketingové
programy, koordinovat mix produkti, udrzet co nejdéle tUspésné produkty,
ptehodnotit slabnouci produkty a ty nezadouci odstranit™. (EVANS, BERMAN, 1990,
s. 260)

»Skutecnost, zda zdkaznik kupuje ¢i nekupuje, neni jen problémem marketingu, ale
zavisi pfedevS§im na produktu (vyrobku, sluzb€), samém. Proto v soudobém
marketingu zaujima politika feSeni produktd a strategie vyrobnich programil
prvoradé postaveni. Pojem produkt je chépan v Sirokém pojeti a obsahuje nejen
vyrobky (zboZzi) v hmotné podobé, ale také sluzby, formulované myslenky,
informace ad. Jde v podstaté o vysledek tviiréi ¢innosti ¢lovéka vSeho druhu. Produkt
je tedy chapan jako objekt, ktery ziska zdkaznik (spotiebitel) na trhu pii sméné za
penize a ktery uspokojuje svymi hmotnymi ¢i nehmotnymi vlastnostmi dil¢i, celkové
nebo komplexni potieby, pfi¢emz se projevuji hmotné, sociologické ¢i psychologické

ptinosy zadaného produktu. (JAKUBIKOVA, KRIKAC, 1995, s. 133)

3.2.4 Komunikace

Existuje cela fada vhodnych definic, jak popsat komunikaci. Mezi tu hlavni se fadi,
ze se jednd sdélovani nazorl, pocitl, mysSlenek nebo informaci. Komunikace se tadi
mezi ty dulezitéj$i nastroje, na kterém je potieba neustale pracovat a vylepSovat, aby

dochazelo napiiklad ke zvySeni prodeje nabizenych produkti a sluzeb.

Jednu z definic uvadi ve své knize i Kotler: ,.Cinnosti, které sd€luji vlastnosti
produktu ¢i sluzby a jejich prednosti kliCovym zdkaznikim a presvédCuji je
k nakupu.” (KOTLER, 2007, s. 71)
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»Komunikace je sdileny vyznam a vyzaduje pét Ustfednich prvki: zdroje, zpravy,
ptijimace, proces kédovani a proces dekodovani. Zdrojem mtize byt spole¢nost nebo
prodejce, ktery ma informace sdélit. Tyto informace napf. o novém napoji k redukci
vahy, tvofi zpravu. Zprava je sdélend prostiednictvim televize, radia nebo piimo

prodejni osobou®. (BERKOWITZ, KERIN, RUDELIUS, 1989, s. 435)

Podle Grossové: ,,Komunikaci 1ze definovat jako proces pfenosu a piijmu zpravy.
Podnik zamysli fizenim tohoto procesu dosahnout u cilovych skupin urcitého cile.
Vytvéii proto uritou zpravu, kterou pirevede pomoci néstroji komunika¢niho mixu
do urcitého poselstvi, a tim ji zakoduje. Prostfednictvim médii zajisti, aby zasahla
cilové ptijemce, ktefi si ji uréitym zplsobem interpretuji (dekdduji). Do toho procesu
zasahuje fada jinych podnéti v podobé Sumi, které mohou proces ovlivnit. Zpétna
vazba nasledné ovéfuje, do jaké miry se podafilo dosdhnout stanovenych cili,

piipadné ptijima korekéni opatieni.” (GROSSOVA, 2002, s. 90, 91)

Na obr. €. 3 je mozné shlédnout, co v§echno model komunikaéniho procesu obsahuje
a predevsim jak by m¢l spravné takovy model fungovat. Vzdy je dulezité, aby firma
meéla k dispozici zpétnou vazbu od zakazniki. Je to dulezité z mnoha ohledt, jakymi

muzou byt i pouha sebemensi vylepseni stavajicich produktii, pfipadné zména obalu.

Obr. ¢. 3: Model komunikaéniho procesu:

Zdroj Kodovana zprava Média Dekodovana zprava Cilova skupina

A —

v
A

Zpétna vazba Reakce

Zdroj: GROSSOVA, Marketing: principy, postupy, metody, 2002, s. 91.

»Propagace patfi do rdmce marketingu a je jednim z faktord, ktery usmériiuje rok
produkti od vyrobce ke spotiebiteli (uzivateli). Propagace svym zpiisobem

predstavuje urcitou komunikaci mezi vyrobcem a uZzivatelem (zdkaznikem), je to
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sd€leni predstav o produktu uzivateli, i kdyz n€kdy jsou tyto pfedstavy nadnesené.
Propagace ma funkci nejen ekonomickou (ptinos zisku), ale i mimoekonomickou
(vedlejsi), jako napt. vychova zékaznika. Pfredmétem propagace jsou zpravidla
produkty. Nastroji propagace je vyuzivana celd fada napfi. slovo, obraz, text, zvuky,

jejich kombinace apod..” (JAKUBIKOVA, KRIKAC, 1995, s. 213)

V knize od Jakubikové a Kiikace se muzeme dozvédét, co je hlavnim ukolem
stimulace. Hlavnim tkolem stimulace je zajisténi komunikace a pfedani informaci
pomoci:

e reklamy

e podpory prodeje

e publicity a Public Relations

e osobniho prodeje. (JAKUBIKOVA, KRIKAC, 1995, s. 131)

3.3 Marketingova komunikace

Cilem marketingové komunikace je informovani pfijemce, pfesvédceni a dosazeni
ur¢itého pozadovaného chovani. Jedna se o soubor nastroji, které maji za kol ucinit
produkt pfitazlivym pro potenciondlni zakazniky a tim ovlivnit jejich nakupni

chovani.

Definic marketingové komunikace je nepieberné mnozstvi. Muizeme si ukazat jednu
z nich. Napfiiklad Heskova ve své knize uvadi, Ze: ,,Marketingovou komunikaci lze
definovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva organizace k informovani,
pfesvédCovani nebo ovliviiovani dneSnich nebo budoucich potencionalnich

zékaznika™. (HESKOVA, 2005, s. 25)

»Marketingovd komunikace je velmi dalezitym nastrojem marketingového mixu,
ktery zprostiedkovava informacni tok zplisobem vyhodnym pro obé¢ strany. Pro
vyrobce piedstavuje komunikace nenaro¢ny a malo nakladny ptistup k trhu a okoli,
ve kterém se nachédzi. Pro spotfebitele znamend uzitek v podobé zprav, které
pfispivaji k jeho orientaci na daném trhu a k pozd&jsi volbé mezi riiznymi produkty*.

(BIRNEROVA, KRIZANOVA, 2004, s. 82)
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Cile marketingové komunikace jsou velmi diilezité. Prvnim krokem je definovéni

cilovych skupin a druhym krokem by mélo byt definovani cilii. Tyto definované cile

nam pomohou s vybérem vhodného komunika¢niho mixu. V knize od Kozaka se

muzeme dozveédét, jaké cile marketingové komunikace existuji.

Mezi cile marketingové komunikace mizeme zaradit takové, které uvadi Kozak ve

své publikaci (KOZAK, 2009, s. 11):

Poskytnout informace — jadrem je informovat trh o dostupnosti urcitého
vyrobku nebo sluzby.

Vytvorit a stimulovat poptavku — Casto je tento typ komunikace smétrovan do
oblasti osvéty (ekonomické €i zdravotni).

Diferenciace produktu firmy — odliSeni od konkurence. Firma je nucena
soustiedit se na dlouhodobou a konzistentni komunikacni aktivitu, ktera si
klade za cil ptfesvédcit spotiebitele o unikatnich vlastnostech firemniho
produktu, ¢i o kvalité firmy samotné.

Duraz na uzitek a hodnotu vyrobku — zde je cilem ukazat spottebiteli vyhodu,
jenz mu ptinasi vlastnictvi produktu nebo ptijem sluzby.

Stabilizace obratu — v tomto pfipadé ma marketingova komunikace za cil
vyrovnat co mozna nejvice sezonni vykyvy v poptavce a stabilizovat tak
Vv Case vyrobni a skladovaci naklady.

Stabilizace soucasného postaveni na trhu a pozvolné zvysovani trzniho podilu
— musi se vtéto oblasti marketingova komunikace zaméfit na udrzeni
stavajicich spotiebitelll a postupné presvédcovat i spotiebitele konkurencnich
firem, ze nabidka nasi spole¢nosti je vyjimecna a ze nejlépe dokaze uspokojit

jejich potieby.

3.3.1 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace (IMC) je potifebna pifedevSim k zajisténi

komunikac¢nich sdéleni, postaveni znacky firmy na trhu a vyjimecnosti produktu tak,

aby byly soucasti v kazdém z prvkt komunikace.

»Integrovand komunikace je definovdna jako fizeni a kontrola veskeré komunikace
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firmy smérem k trhu. V praxi jde o to, aby postaveni znacky na trhu, charakteristika
produktu a komunika¢ni sdéleni byly planovanou soucasti vSech nastroji
komunikace, resp. tvofily konzistentni komunikadni strategii“. (HESKOVA,
STARCHON, 2009, s. 52)

Foret ve své knize uvadi: ,,Vzajemnym propojenim jednotlivych nastroji
marketingové komunikace bychom méli dosdhnout maximalnich, navzijem se
znasobujicich a posilujicich synergickych efektii. Lze je spatfovat predevSim
vV podobé tzv. 4E a 4C. Ptinosy 4E spocivaji predevs§im:

e Vv ckonomickém (economical) vynakladani prostiedki,

e ve zvySovani vykonnosti (efficient),

e ve zvySovani efektivity (effective),

e ve zvySovani intenzity puisobeni (enhancing).

Rovnéz dalsi pozitiva v podobé 4C vychazeji ze zacate¢nich pismen nésledujicich
¢tyt anglickych slov:
e coherence jako ucelenost, propojenost jednotlivych komunika¢nich nastroj,
e consistency jako konzistentnost, vyvazenost ¢i jednotnost komunikace,
e continuity jako kontinuita komunikace pfedevs§im v Case,
e complementary communications jako dopliujici, vzajemné se podporujici

nastroje komunikace.

Pravé takto integrované a komplexné€ pojata marketingova komunikace byva
v angli¢tiné oznac¢ovana jako integrated marketing communication — zkracené IMC*.
(FORET, 2008, s. 229, 230)

»Jednim z kliCovych nastroji integrované komunikace je internet. Kreativni vyuziti
internetu pro Sifeni komunikacnich sd€leni pfispiva ke zvySeni ucinku integrované
komunikace pro svoji interaktivnost, soustavnost, globalnost. V budoucnu se da
oc¢ekavat, ze interaktivni komunikace se stane rozhodujici formou komunikace
v nékterych oblastech, oborech. Internet se stdva ,,marketingovou superdalnici® a
proto je dilezitym médiem integrované komunikace®. (HESKOVA, STARCHON,
2009, s. 52)
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3.3.2 Komunikac¢ni mix

Komunikac¢ni mix se sklada hned z n¢kolika nastrojt, které jsou potiebné k dosazeni
marketingovych a strategickych cilti v podniku. Toto slozeni néstroju je zavislé napf.

I na prostiedi, ve kterém firma existuje.

Komunika¢ni mix zahrnuje ur€ité nastroje. Které to jsou, je mozné se docist v knize
od Heskové.
Do komunika¢niho mixu patfi:

e Reklama (Advertising),

e Podpora prodeje (Sales promotion),

e Osobni prodej (Personal selling),

e Public relations,

e Piimy marketing (Direct marketing). (HESKOVA, 2005, s. 35)

»Nastroje tvofici komunika¢ni mix se vzajemné ovliviiuji a podnik je vyuziva na
prosazeni a podporu komunikace a propagace. Kazdy z uvedenych nastroji ma svoje
specifické vlastnosti, co do zna¢né miry ovliviiuje uplatnéni v konkrétni situaci®.

(BIRNEROVA, KRIZANOVA, 2004, s. 86)

,»VyuZziti spravného mixu komunikacnich kanalti vyZaduje pfesny postup. Marketéfi
a planovaci posoudi vSechna pro a proti u kazdého média a zejména jejich spravnou
kombinaci. Takové rozhodnuti se musi opirat o znalost nejvhodnéjsiho média pro

danou cilovou skupinu, poselstvi a cil kampané®. (FREY, 2005, s. 12)

Heskova a Starchoii ve své knize uvadi i dal§i varianty komunikaéniho mixu, které
by mély byt soucasti kazdého podniku, jez chce na trhu uspét: ,,Vedle
prezentovaného komunika¢niho mixu se odborné literatuie mizeme setkat zpravidla
S rozSifenéjSimi variantami mixu. Napf. standardné uvadény mix: reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, PR a pifimy marketing je doplnén samostatné sponzoringem,
veletrhy, eventy, product placement, fizenim znacek a jejich pravni Upravou

(ochranné znamky)*. (HESKOVA, STARCHON, 2009, s. 59)
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3.3.2.1 Podpora prodeje

Podporu prodeje bychom mohli vyjadrit jako piedstavovani novych, ale i stavajicich
vyrobkd svym stalym i potencidlnim zdkaznikiim a vyzdvihovani kladt produktii
naptiklad ve srovnani s konkuren¢nimi firmami. MlzZe se jednat i o poskytnuti néjaké
vyhody spojené s nakupem daného produktu.

»Podpora prodeje (sales promotion) se vV literatufe objevuje ve tiicatych letech
minulého stoleti. V Evropé¢ az na pocatku padesatych let. Prostfedky a ndstroje
podpory prodeje vyuZzivaji vSechny organizace vcetné vyrobcl, distributord,
maloobchodnikii, obchodnich sdruzenich, organizaci a instituci®. (HESKOVA,

STARCHON, 2009, s. 94)

Podporu prodej definuje Karli¢ek a Kral: ,,Podporu prodeje je mozné definovat jako
soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup. Nejcastéji se jednd o pobidky
zalozené na snizeni ceny, tedy zejména o piimé slevy, kupony, rabaty a vyhodna
baleni. Dale jde o techniky, kdy je cilovd skupina stimulovana k vyzkouSeni
produktu. Typickymi ndstroji podpory prodeje jsou ale i techniky, které cilovou
skupinu obdarovavaji néjakou vécnou odménou. Jednd se pfedev§im o prémie,
reklamni darky a soutéZe. Mezi nastroje podpory patii také nejriznéj$i vérnostni

programy®. (KARLICEK, KRAL, 2011, s. 97)

»Podpora prodeje méa jednu charakteristiku, kterou se odliSuje od ostatnich
komunikacnich disciplin a kterd ji ¢ini velmi popularni mezi marketingovymi
manazery. Dokdze totiz stimulovat okamzitou a viditelnou nadkupni reakci, pokud je
tedy nabizend pobidka pro danou cilovou skupinu dostatecné stimulujici®.

(KARLICEK, KRAL, 2011, s. 98)
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Obr. ¢. 4: Cesty podpory prodeje:

VYROBCE
podpora prodeje
zprostiedkovateli
v
ZPROSTREDKOVATEL podpora prodeje
spotiebiteli
podpora prodeje
v v maloobchodé
SPOTREBITEL

Zdroj: Kozak, Marketingova komunikace, 2009, s. 75.

Podporu prodeje je dilezité vyuzivat. Slouzi ke zviditelnéni novych produktt a tim i
zlepSeni prodatelnosti produktt a zbozi. Jakou cestu podpora prodeje ma, je mozné

shlédnout na obrazku ¢&. 4.

Foret ve své knize zmifiuje: ,,Podporu prodeje povzbuzujeme u zdkaznikli pfimymi a
nepiimymi formami. Za ptimé oznacujeme takové, kdy okamzité po splnéni urcitého
ukolu nebo dosazeni pozadovaného mnoZzstvi nakupu (Sest konzerv krmeni pro
kocky) obdrzi zdkaznik odménu (pro kocky misku na krmeni jako prémii). Je tedy
ocenén bezprostfedné po splnéni podminek. Obvykle nejprve sbird ,,doklady™ o
nakupu zboZi, coz byvaji nejcastéji urCité specialni znamky, razitka na kartu, ale také
tteba Casti oball (vicka, kupony, etikety), a bezprostiedné po piedlozeni uréeného
mnozstvi téchto ,,dokladi vznika narok na odménu. Naopak u nepiimych nastroju je
zakaznik po splnéni pfedchozich podminek teprve zatfazen pouze do slosovani®.

(FORET, 2008, s. 280, 281)

3.3.2.2 Direct marketing

Direct marketing lze zaradit do komunika¢nich médii, které maji za cil:
e piesné zacileni,
e vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individudlni potieby a charakteristiky
jedinct ze zvolené cilové skupiny,

e vyvolani okamzité reakce danych jedinct. (KARLICEK, KRAL, 2011, s. 79)
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,Direct marketing je obchodni filozofie, které je zalozena na budovéani stalé vazby a
dialogu se zakaznikem. Duraz klade na maximalni segmentaci a cilené osloveni
stavajicich 1 potenciondlnich zakaznik. Cilem je nalézt maximalni pocet co
nejpresnéji definovanych skupin zakaznikl a pfimo je oslovit s nabidkou usitou ,,na
miru”. NejCastéji pouzivanym nastrojem direct marketingu je direct mail nebo-li
propagace postou. Cilem je osloveni zdkaznika prostfednictvim poStovnim zasilky na

uréitou vybranou adresu™. (KOZAK, 2009, s. 76)

,Direct marketing umoznuje spotiebitelim kupovat produkty v interakci s riznymi
médii bez osobniho kontaktu s prodejcem. Piimy marketing zahrnuje zasilkovy
prodej, pfimé emailové prodeje, katalogy s produkty, telemarketing a televizni ndkup

ptimo z domova“. (BERKOWITZ, KERIN, RUDELIUS, 1989, s. 357)

FORET (2008, s. 348) ve své knize uvadi i vyhody direct marketingu, které jsou:
e zacilenost na jasn¢ vymezeny a smysluplny segment,
e cfektivnost zacilené a oboustranné komunikace, umoziujici vytvofit
osobngjsi vztah se zdkaznikem,
e moznost kontrolovatelné, méfitelné reakce na nabidku,
e dlouhodobost vyuzivani, ¢im déle se s nim totiZ pracuje, tim mize byt lepsi,

bohatsi na ziskané a vyuZitelné informace.

,»Oproti reklamé, kterd cili zejména na Siroké skupiny lidi, se direct marketing
zaméfuje na vyrazné uz8$i segmenty (tzv. mikrosegmenty) nebo dokonce na
jednotlivce. DokéaZe pfitom identifikovat v mase stavajicich ¢i potencionalnich
zékaznikli ty jedince, ktefi jsou pro danou organizaci nejperspektivnéjsi. Tim Ize
vyrazn¢ omezit plytvani financnimi prostfedky na méné ziskové jedince™.

(KARLICEK, KRAL, 2011, s. 79)

3.3.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej dle Birnerové a Krizanové je: ,,Ustni prezentace nabizeného produktu
pfed jednim nebo vicemi potenciondlnimi zdkazniky s cilem dosahnout uzavieni

smlouvy o koupi. Je néstrojem komunikacni politiky a taktéz distribu¢ni politiky*.
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(BIRNEROVA, KRIZANOVA, 2004, s. 98)

,Nejvetsi vyhodou osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi nastroji komunikacniho
mixu je pfimy kontakt mezi firmou a zédkaznikem, ktery s sebou piinasi i dalsi
vyhody, jako jsou okmazitd zpétna vazba, individualizovand komunikace a

v kone¢ném disledku i v&t§i vérnost zakaznika*. (KARLICEK, KRAL, 2011, s. 149)

BIRNEROVA, KRIZANOVA (2004, s. 98) ve své knize uvadgji étyii dulezité faze
kontaktu se zakaznikem, které rozdélili takto:

e vytvofeni vztahu k zdkaznikovi,

e urceni cill a analyza situace zdkaznika,

e doporuceni opatieni zakaznikovi,

e dovedeni zakaznika k rozhodnuti.

»1 v osobnim prodeji bychom méli k zakaznikovi pfistupovat jako k minimdlné
rovnocennému partnerovi, jehoz ndzor ma pro nas velkou cenu. Vlastné¢ by prodejce
m¢él pasobit jako tazatel marketingového dotazovani, jako zjisStovatel nazort a reakci
zédkaznika — tedy jako by provadél prizkum trhu, v némz kli¢ovou roli hraje
osloveny zakaznik®. (FORET, 2008, s. 303)

Jak je jiz vySe uvedeno, tak osobni prodej je velmi dulezity vzhledem ke kontaktu se
zakazniky, ktefi maji tu moZnost, aby vyrobek poznali blize a naopak prodejce
dostane okamzitou odezvu. Samoziejm¢ je zde nesporné¢ mnoho dalSich vyhod.
Prodejce mize na zakladé povahy zékaznika upravit svoji komunikaci a tim jej

piivést napt. k rozhodnuti o koupi.

3.3.2.4 Public relations

Public relations (PR, cesky - vztahy s vefejnosti) je velmi dilezity nastroj
komunika¢niho mixu, ktery ma za ukol udrZzovat vzijemné vztahy mezi instituci a
skupinou z oblasti vefejnosti, na kterych zavisi i jejich uspéch nebo neuspéch a snazi

se jej ovliviiovat.
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»Public relations (¢esky lze chépat jako ,,vztahy s vetejnosti*) predstavuji planovitou
a systematickou Cinnost, jejimz cilem je vyzvaret a upeviiovat divéru, porozumeni a
dobré vztahy organizace s kliCovymi, dulézitymi skupinami vefejnosti®. (FORET,
2008, s. 307)

Karlicek a Kral uvadéji, ze: ,,PR byvaji definovany jako dialog mezi organizaci a
skupinami, které¢ rozhoduji o uspéchu ¢i neuspéchu organizace (tzv. stakeholders).
Tyto klicové skupiny mohou organizaci pomoci dosahovat jejich cill, ale stejné tak ji
VvV tom vice ¢i méné ucinné branit. Typickymi skupinami, s nimiz PR pracuji, jsou
aktivistické skupiny, mistni komunity, investofi, darci, zaméstnanci, potencialni
zamestnanci, partnefi, dodavatelé, vladni, zdkonodarné a kontrolni instituce, klicovi
nazorovi vudci a samoziejmé i samotni zdkaznici. V neposleni fad¢ jsou to novinaii,

ktefi ovliviiuji viechny vyse uvedené skupiny™. (KARLICEK, KRAL, 2011, s. 115)

»Jako typické nastroje public relations podniku je mozné uvést:

e vydavani vlastnich podnikovych novin a ¢asopist,

e sportovni a kulturni sponzoring,

e pfispévky na charitativni tcely,

e podpora hnuti na ochranu zivotniho prostiedi,

e den otevienych dvefi apod.
Jako dalsi cilevédomy rozvoj myslenky public relations je moZno chépat tzv. koncept
osobnosti podniku (v anglické literatuie oznaCovany jako Corporate Identity — CI),
ve kterém jde o vytvofeni jednotné a pregnantni osobnosti podniku. K realizaci
konceptu CI je potfebné, aby se chovani, obraz a komunikace podniku piedstavili
V jednotném ramci navenek i vnitin€. To znamen4, Ze si tyto prvky nesmi navzijem
odporovat. Napt. podnik s dobrym jménem musi myslet na to, ze toto jméno muze
lehko ztratit diky necitlivé komunikace se zakaznikem®. (BIRNEROVA,
KRIZANOVA, 2004, 5. 100)

3.3.2.5 Reklama

Definice reklamy podle Karlicka a Kréle je: ,,Reklama je komunikac¢ni disciplina,

jejimz prostiednictvim lze efektivné predavat marketingova sd€leni masovym
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cilovym segmentim. Dokaze cilovou skupinu informovat, pfesvédcovat a
marketingové sdéleni U¢inné pfipominat. Reklama piedstavuje ,,vlajkovou lod™
marketingové komunikace, ackliv se v posledni dob¢ jeji vaha v komunika¢nim mixu

snizuje”. (KARLICEK, KRAL, 2011, s. 49)

»Reklama ma mnoho forem a zpisobud pouziti — propaguje urcity konkrétni produkt
nebo také dlouhodobou piedstavu (image), jiz si maji o firmé vytvofit klicové
segmenty vetejnosti. Prostfednictvim hromadynych sdélovacich prostiedki dokaze
oslovit siroky okruh vetejnosti, zaroven vsak diky neosobnosti je méné presvédciva.

Jedna se pouze o jednosmérnou formu komunikace a muze byt velice nakladna™.

(FORET, 2008, s. 256)

V knize od Heskové a Starchoné se mizeme doéist jaké existuji formy reklamy.

e Informativni (zavadéci) reklama — jejim poslanim je poskytnuti informaci o
produktu uvadéném na trh.

e Presvédcovaci reklama — cilem reklamy je upevnit postaveni produktu na
trhu, pfipadné¢ zvySovat konkurence schopnost na trhu, vyuziva prvky
srovnavaci reklamy. Reklama srovnavaci je zaloZzend na porovnavani
produktu jedné firmy s produkty firmy konkuren¢ni.

e Reklama pripominaci (upominaci) — dodatecn€ zavedeny a znamy vyrobek je
pfipominam a udrzovan v povédomi spotiebitele (napf. Coca-Cola to je
ono!). Cilem je opakovana koupé& produkt.

e Reklama posilujici — zaméfend na stavajici zdkazniky a posileni védomi o

spravné volbé pii koupi.

Formy reklamy podle kritéria objektu:

e yrobkovd (produktovd) reklama — klasicka forma reklamy na vyrobek
sluzbu. Ukolem vyrobkové reklamy je zdiiraziiovani piednosti a vyhod
konkrétniho produktu.

o [nstituciondlni reklama — podporuje kocepci, myslenku, dobrou povést
odvétvi, spole¢nosti, firmy, osoby, mista.

e Firemni reklama — je zacilend na zvySovani prestize (image) firem. Je

funk¢né blizsi k nastrojim z oblasti public relations.
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e Socialni reklama — jejim cilem je prezentace veiejn¢ prospésnych aktivit,
myslenek, postojii, zpisobu chovani, kterymi vybrané subjekty komunikace
pusobi na zménu chovani, vyvolava akce za uréitym tcelem (zména zplisobu
stravovani ve smyslu zdravého zivotniho zpiisobu, zména sexudlniho
chovani, financni pomoc v piipadé¢ zivelnych pohrom, poukazovani na

nebezpedi konzumace drog, kouteni). (HESKOVA, STARCHON, 2009, s. 82)

vvvvv

Z prodeje vyrobki. NejpodstatnéjSim cilem reklamy je ziskdni novych zakaznikd,

zvysit spotiebu svych vyrobki a posileni postaveni na trhu vii¢i konkurenci.

3.3.2.6 Sponzoring

Sponzoring je investovani finan¢nich prostiedka do aktivit, které je mozné komeréné
vyuZit. Jméno sponzora byva ve velké vétSin€ uvedeno na sponzorované akci.

Definice dle Piikrylové a Jahodové je: ,,Sponzoring miZeme definovat jako
obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroju ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i
organizaci, kterd na oplatku nabizeji praci a asociace, jez mohou byt komercné

vyuzity™. (PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010, s. 130)

»Sponzoroing oznacuje situace, kdy firma ziskdvd mozZnost spojit svou firemni ¢i
produktuvou znacku s vybranou akci organizovanou tfeti stranou nebo se jméne
vybrané instituce, sportovniho tymu, jednotlivce atp. Za toto spojeni poskytuje firma
treti strané financni ¢i nefinan¢ni podporu. Znafky jsou nejcatéji spojovany
s nejriznéjdimu sportovnimi, kulturnimi a zabavnimi entitami®. (KARLICEK, KRAL,
2011, s. 142)

Foret uvadi, Ze: ,Sponzoring vramci marketingové komunikace vychazi
Z obchodniho vztahu mezi sponzorem a sponzorovanym. Sponzorem je zpravidla
podnikatelsky subjekt, ale také tfeba statni, vefejnopravni organizace, poskytujici
sponzorovanému finan¢ni, materidlni ¢i jinou pomoc. Obvykle za tuto sluzbu
oc¢ekava protisluzbu v podob¢ propagace. Vyjimkou mize byt sponzorovani politikli

a politickych stran. V téchto piipadéch naopak sponzor rad zistava v utajeni.
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Protisluzbu spise ocekava dodatecné¢ po vyhranych volbach v podobé nabidky
vyznamného postu ve statnich sluzbach ¢i pfidéleni lukrativni vefejné zakazky™.
(FORET, 2008, s. 337, 338)

,»Sponzoring se svymi funkcemi podoba reklamé. Patrné nejvyznamnéjsi z jeho
funkci je posilovani image znacky. Spojeni s vhodnou entitou muize znacka pievzit
asociace, které u cilové skupiny tato entita vycvald. Tim miize byt posilena i vnimana
kvalita znaCky a jeji preference. Podobné jako je tomu u reklamy, sponzoring
predstavuje také efektivni néstroj ke zvySovani povédomi o znacce, protoze dokaze

zasdhnout velké masy spotiebiteld.” (KARLICEK, KRAL, 2011, s. 143)

3.4 SWOT analyza

Zkratka SWOT analyzy je sestavena z pocateCnich pismen anglickych slov —
Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (piilezitosti),
Threats (hrozby). Jednd se o uZziteCny ndstroj, kterym je mozné vyhodnotit

perspektivu firmy a jeji vykonnost.

Birnerova a Krizanova ve své knize vysvétluyji SWOT analyzu: ,,Ustadlenym
terminem pro komplexni hodnoceni silnych a slabych stranek podniku spolu
s hodnocenim pfilezitosti se stala SWOT analyza, kterd je vlastné kombinaci dvou
analyz:

e S-W analyzy,

e O-T analyzy.
Utelem SWOT analyzy je posouzeni vnitinich piedpokladii podniku pro uskuteénéni
ur¢itého podnikatelského zdméru a soucasn€ podrobit analyze 1 vnéjsi piileZitosti a

omezeni diktované trhem®. (BIRNERO VA, KRIZANO V/L 2008, s. 79)

,Vedeni musi rozpoznat hlavni piilezitosti a hrozby, jimz spole¢nost &eli. Uelem
této analyzy je donutit manazera ptedvidat dilezité trendy, které mohou mit dopad na
firmu. Ne vSechny hrozby vyZaduji stejnou pozornost ¢i obavy — manazer by m¢l
posoudit pravdépodobnosti jednotlivych hrozeb a potencionalni skody, které mohou

zpuisobit. Poté by se mél zaméfit na nejpravdépodobnéjsi a potencionalné
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nejnic¢ivnéjsi z nich a pfedem vypracovat plany, jak se s nimi vypotadat.

Ptilezistosti se vyskytuji tam, kde mize spolecnost diky svym silnym strankam
vyuzit zmény v okolnim prostfedi ve svlij prospéch. Jen zfidka dokazi firmy najit
idedlni ptilezitosti, které piesn¢ odpovidaji jejich cilim a prostiedktim.

Silné a slabé stranky v analyze SWOT nezahrnuji vSechny charakteristické rysy
obchodni spolecnosti, ale jen ty, které maji vztah ke kritickym faktoram uspéchu.

Silné a slabé stranky jsou relativni, nikoli absolutni. (KOTLER, 2007, s. 97)

“Analyza silnych a slabych stranek (S-W analyza):

Jednou z dilezitych podminek uspésného pisobeni na trhu, které vede k udrZeni
nebo dokonce k posileni vlastni pozice na trhu, je byt si neustale védom silnych a
slabych stranek vlastniho podniku a konkurence. Vysledky této analyzy ovliviiuji
zasadnim zptisobem dal$i rozhodovaci procesy spojené s fizenim marketingové
¢innosti — stanoveni cild, rozmisténi zdroji a kazdodenni ¢innost podniku. Aby byly

vysledky S-W analyzy objektivni, doporucuje se, aby ji realizovali externi experti.

Analyza ptilezitosti a hrozeb (O-T analyza):

Ptilezitosti a hrozby vyplyvajici z vnéjSiho prostredi vyrazné ovliviyji vnitini procesy
a organizacni strukturu podniku. Tyto faktory dormuji zdkladnu podnikovych
prilezistosti a nebo jejich aktivity ohroZzuji, proto je potfebné vngjsi prostiedi
svédomité sledovat. Jednim zhlavnich cili zkoumani je rozpoznani nové

piilezitosti*. (BIRNEROVA, KRIZANOVA, 2008, s. 79-81)

SWOT analyza je vyuzitd i Vpraktické casti. Veskeré poznatky nacerpané
z odbornych publikaci jsou vyuzité ke zpracovani SWOT analyzy spole¢nosti DHL
Freight s.r.o., které¢ slouzi pro ziskani nejlepSich vysledki a tim najit 1 nové
moznosti, jak vyuzit silné stranky a ptilezitosti ve firmé¢ DHL a naopak slabé stranky

a hrozby eliminovat.

3.5 Shrnuti teoretické casti

V teoretické Casti bakalarské prace je mozné se docist o definicich, které se tykaji
marketingu, marketingové komunikace, marketingového mixu a jejich néstroji. Jako

prvni je definovan marketing, ktery je zékladni slozkou pro znalost nasledujicich
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nastroju, kterymi jsou marketingova komunikace a marketingovy mix. V této ¢asti je
mozné nalézt definice marketingu a to takové, ze se jednd o dulezity ekonomicky
proces, pro¢ je V dnesSni dobé marketing tolik dilezity a v neposledni fad¢ vyvojové
etapy marketingu. Mezi nejvyznamnéjsi autory o marketingu mizeme bezesporu
zatadit Philipa Kotlera.

Dalsi casti teoretické prace je marketingovy mix. Marketingovy mix je znam
predevsim svymi 4P, které znamenaji product, place, price, promotion. V praci bylo
uvedeno, co to marketingovy mix znamena, v ¢em nam muze pomoci a predev§im
vSechna 4P popséana. VétSina autorti publikaci, které byly na tuto ¢ast prace vyuzity
se na definici o marketingovém mixu shoduji. Jako pomoc k pochopeni uvedenych
nastrojil jsou zobrazeny i rtizné grafické postupy.

Mezi dalsi ¢ast teorie bakalaiské prace se fadi marketingové komunikace. Toto téma
je natolik rozsahlé, Ze cilem bylo vybrat takové poznatky o marketingové
komunikaci, které by pomohly pochopit jeji tlohu a zaroven ji dostatecné objasnit.
Marketingové komunikace je velmi dalezitou soucasti kazdého dobrého marketingu.
Bez jeji pomoci a vyuziti by na trhu nebyla sance na uspéch. V praci je mozné se
docist, jak marketingovou komunikaci definuji rtizni autofi publikaci a predevsim
sluZzeb a vyrobkll. Tato ¢ast zahrnuje i popis integrované marketingové komunikace,
které zahrnuje dalsi Ctyfi nastroje, ale tentokrat s jinymi koncovymi pismenky a to
tzv. 4C a 4E. Jaké konkrétni nastroje pod pismenka a Cisla spadaji a jaké jsou ostatni
klicové ukazatelé pro vyuziti IMC je mozné se docist v kapitole 3.3.1.

V piedposledni ¢asti marketingové komunikace je popsan nastroj, ktery se fadi mezi
ze slozek, které marketingovy mix obsahuje. Jsou zde popsany ndstroje, do kterych
muzeme zatadit naptiklad reklamu, public relations (PR), pfimy marketing a jiné.

V posledni ¢asti prace se nachdzi SWOT analyza, nebo-li analyza silny a slabych
stranek a prilezitosti a hrozeb. V této Casti je uveden jednoduchy popis a ucely
analyzy, kterym je potfeba pozumnét, aby bylo mozné SWOT analyzu vytvofit a jeji
vyhody poté vyuzivat ke zdokonalovani piilezitosti a silnych stranek a naopak
eliminovat slabiny a hrozby.

V celém rozsahu teoretocké ¢asti bakalatské prace bylo vyuzito vyhradné odborné
literatury. Tyto nacerpané poznatky se budou prolinat i do praktické ¢asti, kde budou

ve velké mife vyuzivany.
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4. PRAKTICKA CAST

V praktické casti je pojednavano o marketingové komunikaci ve spole¢nosti DHL
Freight, s.r.o.. Jedna se ptedevs§im o zhodnoceni marketingové komunikace, kde na
zéklad¢ vysledkll tohoto zhodnoceni budou navrzena nova a vhodna doporuceni,
které¢ by mély firmu vést k efektivnéjsimu vyuziti marketingové komunikace. Snahou
bylo i vytvoreni cenové kalkulace a vymezeni o¢ekavanych ptinost, jaké by mély

tyto zmény pro firmu.

4.1 Predstaveni spole¢nosti DHL Freight s.r.o.

Spole¢nost DHL ptisobi na ¢eském trhu od roku 1986, kdy jako prvni v tehdejSim
Ceskoslovensku ~ zaGala  poskytovat  své  expresni  kuryrni  sluzby
prostfednictvim mistniho pfepravce. V soucasné dob¢ nabizi své sluzby diky husté
siti pobocek a kancelaii po celé Ceské republice. V roce 2003 doslo ke sloudeni
spolecnosti DHL International se spole¢nosti DANZAS. Jejim vysledkem byl vznik
spole¢nosti DHL Express (Czech Republic), s.r.o. a DHL Logistics (Czech
Republic), s.r.o.. Obé spole¢nosti dnes zaméstnavaji vice nez 3000 vysoce
logistickych sluzeb v Ceské republice. Vyznamnou udalosti roku 2006 pro DHL v
Ceské republice je nepochybné akvizice se spolenosti PPL, ktera je nejvétsi
soukromou spolecnosti na Ceském trhu v oblasti vnitrostatni balikové piepravy.

Timto krokem doslo k posileni nabidky spole¢nosti DHL CR a PPL na &eském trhu.

Firma DHL je svétovou jednickou v poskytovani poStovnich, expresnich a
logistickych sluzeb. Diky silné globalni siti a vysokému nasazeni svych pracovnikl

spojuje jejich zakazniky se svétovymi trhy.

DHL globalni sit nabizi:
e Reseni pro prepravu zasilek, informaci a plateb.
e Postovni, expresni, balikové, logistické a financni sluzby.

e Rozsahlé znalosti podminek v zemich po celém svéte.
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4.1.1 DHL Freight v Ceské republice

K prvnimu lednu 2012 pracovalo na divizi DHL Freight 680 zamé&stnancii a spolecné

vvvvvvv

je situovana v Ostravé.

Portfolio divize DHL Freight nabizi nasledujici produkty:

e EUROLINE International (1281 mil. K¢) 46 % z celkového obratu
e EUROLINE Domestic (189 mil. K¢) 7 % z celkového obratu
e EURONET (163 mil. K¢) 6 % z celkového obratu
e EUROCONNECT (595 mil. K¢) 21 % z celkového obratu
e STORAGE (273 mil. K¢) 10 % z celkového obratu
e SPECIALITIES (78 mil. K¢) 3% z celkového obratu
e GERLACH (179 mil. K¢) 7 % z celkového obratu

Graf ¢. 1: Procentualni zobrazeni obratu produkti divize DHL Freight:

Specialities; Gerlach; 7%
3%

Storage; 10%

Euroline
International;
46%

Euroconnect;
21%

Euroline

Euronet; 6% Domestic; 7%

Zdroj: Interni podklady spolecnosti.

DHL EUROLINE (International / Domestic) - pieprava celovozovych zasilek a

¢aste¢nych partii (dokladek) v ramci celé Evropy.

DHL EURONET - celovozova pieprava zasilek §itad na miru velkym klientim v ramci

celé Evropy a Ceské republiky; feSeni optimalizujici cely dodavatelsko —
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odbératelsky fetézec.

DHL EUROCONNECT - Kusova pieprava zasilek sbérnymi kamiony v ramci celé
Evropy, Blizkého vychodu, severni Afriky a Kavkazu; pevny jizdni fad; automatické

pojisténi zésilek na 100% hodnoty zbozi do vyse 500 000 K¢.

STORAGE (skladovani) - kratkodobé i dlouhodobé uskladnéni zbozi ve skladech

nebo piekladistich po celé Ceské republice.

SPECIALITIES (specialni prepravy) - preprava nédkladt vyzadujici zvlastni rezim

pfepravy, specialni techniku a know-how v ramci celé Evropy a Ceské republiky.

GERLACH (celni sluzby) - komplexni feSeni celnich formalit pro dovoz, vyvoz a

tranzit zasilek.

Trzni podily v roce 2009 (silnice):
e 2009 objem trhu: € 148 mid.,

e 5 top spolecnosti ovlada 9.9 % trzniho podilu.

Graf ¢. 2: Prvnich pét spole¢nosti ovladajici trh:

Schenker ,30%
DHL Freight 2,30%
DSV
Dascher
Geodis

Zdroj: Interni podklady spolecnosti.

Divize DHL Freight se déli na dve casti, kterymi jsou Area East a Area West.
Area East:
Geograficky area zaujima a zajiStuje servis na Moravé a dale zasahuje do

Vychodnich Cech. Patfi sem pobocky:
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e Pardubice e Olomouc
e Ostrava e Brmo

e Novy Jigin

Area West:
Do oblasti West divize Freight patfi nasledujici pobocky:

e Beroun e Usti nad Labem

e Ricany - Jazlovice o Ceské Budgjovice
e Plzen o Ceské Velenice

e Boru Tachova e Dacice

o Teplice

4.2 Marketingovy mix spole¢nosti DHL

V marketingovém mixu se vénuje nejvice prostoru produktim, které spolecnost
nabizi. Je to oblast, ktera je nejvice rozsahla z hlediska nabidky sluzeb zdkaznikim.
Ve zbylych c¢astech marketingového mixu je popsané, jaké vyuzivaji casti

marketingového mixu a jak se ¢innosti ve spolecnosti provadéji.
4.2.1 Cena

Cena je ve spolecnosti dulezitym faktorem a to jak pro zisk, tak i v porovnani
s konkurenci. Za cenovou politiku ve spole¢nosti je odpovédny Pricing Manager a
Marketing Manager. Pricing manager je zodpovédny za piipravu vSech ceniku
systémovych produktii, potfebnd cenova srovnani a cenové simulace nutna pro
rozhodnuti. VySe ceny zavisi i na momentalni situaci na trhu a je upravena vzdy,
kdyz to vyzaduji podminky na trhu. Cenu ovliviwyje i chovani konkurence, inflace a
stanovené obchodni cile. VeSkeré zmény cen musi byt pfedloZzené generdlnimu
tediteli, ktery jej schvali.

Ceny jsou rtznorodé, vSe se odviji od povahy zakaznika a z toho vyplyva, Ze ¢im
vysSi poCet a objem zasilek zakaznik ma, tim ma moznost ziskat niz§i cenu za
zasilku. Ke kazdému zékaznikovi se pfistupuje individudlné. Standardni cena je
tvofena na zakladé hmotnosti zasilky. Nejnizsi cena je vytvofena na 10kg a poté

stoupa po Skg,
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Cena se sklada z:
e ceny za svoz (od zakaznika na odjezdovy terminal v CR),
e manipulace (rozumi se manipulace ve skladé, umisténi zasilky na kamion),
e ceny za linku na zahrani¢ni terminal (mezinarodni kamionova doprava),
e ceny za manipulaci na zahrani¢nich terminale (vylozeni zasilky z kamionu a
umisténi na rozvozové auto k piijemci),
e ceny zarozvoz k piijemci (cilovy zahrani¢ni terminal k pfijemci zasilky),
e pausalu (automaticky nastavené procento z ¢astky),

e marze (odviji se od vahy zasilky, pokazdé jina).

Vsechny tyto informace jsou jiz pln€ automatické a celou ¢astku vypocitava program
po zadani konkrétnich udaji o zésilce, jako jsou jeji rozméry, véha, cilova destinace
a oblast svozu. Vypocitana cena je bez DPH a bez palivového piiplatku. Palivovy
ptiplatek se pohybuje vV rozmezi piiblizn€¢ 8-9,5 % z celkové castky. Jeho vyse se
odviji podle aktualniho stavu ceny ropy a dle internich smérnic a stanovuje se vzdy

na jeden mésic.
4.2.2 Distribuce

Distribuci je mozné vyjadiit jako pohyb vyrobkd nebo produkti od vyrobece ke
spotiebiteli. Spole¢nost DHL je zajistovatelem distribuce. Kdy pfepravuje zasilky od
odesilajicich zékaznikl k pfijemcim pomoci nakladnich aut, letadel nebo vyuzitim
zelezni¢ni prepravy. Dulezitou soucéasti distribuce je depo, které slouzi ke
shromaZzd’'ovani zasilek a ptrekladani na dalsi spojova auta do zahrani¢i a ostatni depa
v Ceské republice.

Vozovy park, ktery spolecnost DHL vyuziva k piepravé zasilek zdkaznika je velmi
rozséhly. Ty nejCastéji vyuzivané druhy aut a jejich parametry je mozné nalézt

v piiloze €. 7.
4.2.3 Produkt

Spole¢nost DHL nabizi nespoéetné mnoho produkti, ze Kterych si zakaznici mohou
vybrat dle svych pozadavki a typu zasilek. Sta¢i sdélit pouze své piedstavy ohledné
pfepravy a spolecnost se snazi vS§em zdkaznikiim vyhovét a pomoc pfi vybéru typu
produktu. At uz se jedna o kusové zasilky, dokladky, celovozovou piepravu, a nebo

35



jen o celni sluzby.

DHL Euroconnect:

e pieprava kusovych zésilek pravidelnymi sbérnymi kamiony po celé Evropé,

e individualni pfistup ke kazdé zasilce,

e automatické pojiSténi zasilek na 100 % hodnoty zbozi zahrnuto v cené za
piepravu,

e sledovani a vyhledavani zasilek on-line na www.dhlfreight.cz,

e 7ajisténi celniho odbaveni pii dovozu, vyvozu nebo tranzitu zbozi mimo EU,

e pieprava nebezpec¢ného zbozi (kromé tiidy ADR 1, 6.2 a 7),

e aktualni piehled spojeni do jednotlivych zemi je moZzné nalézt na
www.dhlfreight.cz. Ukazka odjezdi pravidelnych sbérnych linek je v piiloze
¢.6

Jde o produkt pfepravy mezinarodnich kusovych zasilek v ramci Evropy, Blizkého
Vychodu a Severni Afriky, jehoZ Gcelem je nabidnout klientovi sluzbu v dobrém
poméru kvality vs. ceny. Systém sbérné sluzby Euroconnect (ECE) z a do Ceské
republiky po starém kontinentu vyuziva v kazdym sméru takika 40 linek, vétSinou
pfimych, z mensi ¢asti pak nepifimych. Na tyto linky navazuje sit’ zahrani¢nich
pobocek, na jejichz souhfe a flexibilité rovnéz zavisi spokojenost zadkaznikii. Za
zminku stoji servis 48 hodin do sousednich stat. Zakladem tohoto servisu jsou denni
odjezdy a vhodn¢ umisténé terminaly zajiSt'ujici nejlepsi Casovani. Kusové zasilky
jsou piepravovany systémem ,,z domu do domu®, tzn., Ze u odesilajiciho klienta ve
firmé se jeho zboZzi vyzvedne a pfijemci do firmy doru¢i. Pro zboZi s vysokou
hodnotou je v ramci Euroconnectu pfipraven servis High Value (kromé Ceské
republiky se tyka zemi: Rakousko, Slovensko, Polsko, Némecko, Velka Britanie,
Belgie, Nizozemi, Svycarsko a Mad’arsko). Synchronizace viech procest, nutnych
pro uspéch produktu zalezi na jednotlivych slozkach divize Freight. Jde o zdkaznické
oddéleni FCS (Freight Customer Service), které je v kontaktu se zakaznikem, pfijima
objednavky a vytvaii cenové nabidky, dale oddéleni celovozové piepravy a
samoziejm¢ samotni dispecefi ECE, ktefi se staraji o provozni chod linek,
komunikaci se zahrani¢nimi partnery a fakturaci. Ceska Republika je rovnomérng

pokryta osmi filialkami se zastoupenim Euroconnectu.
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DHL Euronet:

celovozova preprava zasilek $itd na miru v ramci celé Evropy a Ceské
republiky,

inovativni prepravni sit DHL,

feSeni optimalizujici cely dodavatelsko-odbératelsky fetézec,

zékaznicky reporting,

informacni systémy zahrnujici EDI (datové) pienosy pro objednani a

sledovani pohybu zasilek (GPS Monitoring).

DHL Euroline:

preprava celovozovych zasilek a ¢astecnych partii (dokladky) v ramci celé
Evropy a Ceské republiky,

Siroka Skala ptepravnich prostfedkti — dodavka, naves, vymeénna nastavba

v¢. nastaveb s kontrolovanou teplotou, naveésy pro piepravu volné lozenych ¢i
velkoobjemovych nédkladi, stand-by navésy,

informacni systémy zahrnujici EDI (Electronic Data Interchange) pfenosy pro
objednani a sledovani zasilek (GPS Monitoring),

ptfeprava nebezpecného zbozi (kromé tiidy ADR 1, 6.2 a 7).

DHL Raileurope:

Zelezni¢ni pfeprava jednotlivymi vagony, skupinami vagonil nebo ucelenymi
vlaky po celé Evropé a Ceské republice,

odborné poradenstvi a konzultace v oblasti Zelezni¢ni pfepravy, celkova
znalost Zeleznicnich tras, tarifii a vybaveni,

prondjem nebo zprostfedkovani prondjmu specialnich Zelezni¢nich vagontl,

pteprava nebezpecného zbozi (kromé tiidy RID 1, 6.2 a 7).

Specialni prepravy:

pfeprava nakladii vyZadujici zvlastni reZim piepravy, specialni techniku

a know-how v ramci celé Evropy a Ceské republiky,

stéhovaci sluzba Moving — stéhovani kanceldfi za chodu, manipulace
s t¢Zkymi biemeny, baleni a uskladnéni vybaveni,

preprava nabytku, uméleckych predméti, potravinatského zbozi a krmiva,

37



rychle kaziciho se zbozi, zbozi vyzadujiciho fizenou teplotu, zbozi citlivé
povahy, plynti ve specialnich zafizenich, pohonnych hmot a olejt, sypkych
chemickych latek, chemickych kapalin,

skladovani a distribuce nebezpecnych latek a chemikalii,

ptfeprava nebezpecného zbozi.

Celni sluzby:

feSeni celnich zalezitosti zahrnujici celni formality pro dovoz, vyvoz a tranzit
zasilek v¢. poradenskych sluzeb, zastupovani v celnim fizeni a vici orgdniim
statni spravy,

intrastat, danové sluzby pro oblast spotfebni dané¢ a DPH,

sluzby jsou poskytované prostfednictvim partnerské organizace GERLACH
spol.sr. 0.,

GERLAC H spol. s 1. 0. je drzitelem osvédceni Opravnéného hospodarského
subjektu AEO (Autorized Economic Operator) ¢. CZ AEO F 080193.

Skladovani:

kratkodobé 1 dlouhodobé wuskladnéni zbozi v DHL skladech nebo
prekladistich po celé Ceské republice,

skladovani v logistickych aredlech vybavenych moderni manipulacni

a skladovaci technikou pfizptiisobenou skladovanému sortimentu,

skladové operace sluzeb ptidané hodnoty (etiketovani, baleni, kolkovani
apod.),

technological logistics services — sluzby spojené s ,predvyrobni a
»povyrobni“ logistikou v radmci dodavatelsko-odbératelského fetézce

vyrobnich zavodu.

4.3 Marketingova komunikace spole¢nosti

Tato cast bakalafské prace je rozdélena na dvé podkapitoly, kterymi jsou

komunika¢ni mix a zhodnoceni marketingové komunikace spolecnosti. V prvni ¢asti

je popis ¢innosti, které nalezi do marketingové komunikace dle uzivani v podniku a

ve druhé ¢asti je uvedeno zhodnoceni marketingové komunikace podniku.

Oddéleni marketingové komunikace se svym systematickym piistupem podporuje
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povédomi o znacce DHL jako o nejvétsi mezinarodni spolecnosti v oblasti expresni
nakladni pfepravy a logistiky, ktera je pro zakazniky silnym partnerem a se znalosti
lokalniho prosttedi.

Firma se snazi poznavat, piedvidat, ovliviiovat a v kone¢né fazi uspokojovat potieby
a prani zdkaznikl efektivnim a vyhodnym zptisobem. Proto v navaznosti na cile
spolecnosti DHL vyviji a realizuje marketingové projekty zahrnujici veskeré
komunikacni aktivity.

Pomoci marketingovych néstrojii maximalné vyuzivaji silné znacky DHL k podpofte
prodejnich aktivit, ke zdokonalovani pfistupu ke klientim a k vytvofeni uzkého

kontaktu s nasimi zdkazniky vedouciho k jejich spokojenosti.

Hlavni cile:
e podpora riistu obratu,
e posileni znalosti o konkurenci,
e kvalitné vedené komercni databaze.

Zdroj: Interni podklady spolecnosti.

Cilem marketingové komunikace je dle spolecnosti DHL Freight s.r.o.
prostiednictvim riznych nastroji oslovovat zvolené cilové skupiny za ucelem:

e budovani a zvySovani povédomi o znacce DHL Freight jako lidra nakladni
silni¢ni pfepravy,

e podporovat obchodni tym a management DHL Freight vytvafenim a
poskytovanim profesionalnich marketingovych a prodejnich pomicek a
nastroj,

e podporovat prodej sluzeb DHL Freight oslovovanim cilové skupiny
zakaznikl prostfednictvim riznych komunikaénich nastrojt,

e podporovat vnimani znacky DHL Freight jako spoleCensky zodpovédné
firmy,

e zajisténi informovanosti zaméstnanct spolecnosti DHL Freight.

4.3.1 Komunikacni mix

S

Strategie komunika¢niho mixu se ve spole¢nosti vytvari na ro¢ni bazi. Definuje cile a

aktivity vedouci k dosazeni téchto cild, které¢ jsou v souladu s budgetem stanovenym
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pro komunikaéni aktivity. Ze strategie je taktéZ odvozen akéni plan pro dany rok a
definuje konkrétni komunikaéni nastroje a aktivity, konkrétni cile pro jednotlivé

nastroje a také ¢asovy plan jejich realizace

4.3.1.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje je ve firmé¢ omezenym prvkem, vzhledem k tomu, Ze firma
poskytuje logistické sluzby, kde neni mozné poskytnout zdkaznikiim néjaky vzorek,
ptipadné slevové kupdny za nakupy apod. Proto se spole€nost orientuje spiSe na
veletrhy, kde predstavuji své sluzby, ale zamétuji se i na reklamni predméty, kterymi

obdarovava své zakazniky.

Jednd se predevsim o:
e brozury,
e propisky a bloky,
e kalendare a diafe,
e USB flash disk ve tvaru kamionu,

e podtacky a reklamni tasky.

4.3.1.2 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing slouzi pro pfimé oslovovani vybranych
cilovych skupin za G¢elem komunikace produkti a sluzeb DHL Freight a budovani

povédomi o znacce. Za realizaci opét zodpovida marketingové oddéleni.

Emailova komunikace — jedna se o oslovovani vybranych cilovych skupin
prostiednictvim emailovych newsletterd. V roce 2011 byla ¢eska pobocka DHL
prvni v po¢tu odeslanych mailech, zatimco ostatni ukazatel¢ byli stejné nebo lepsi,
jak v ostatnich zemich. Dale je v planu v tomto trendu setrvat a zlepSovat i ostatni
klicové ukazatelé¢ vykonnosti. V tabulce Cislo 1 je mozné shlédnout piehled pocti

odeslanych e-maild za obdobi let 2010-2012.
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Tab. €. 1: Prehled odeslanych e-maili:

Pocet odeslanych 132 848 333332 203 936
emaild (v Evrop¢) (v Evrop¢) (v Evropg)
Podet dorucenych 106 133 297 509 192 732
emaili (94%) (25 kampani) (24 kampani) (11 kampani)
Pocet prectenych

emailii (22%) 19 635 58 652 32 559
Pocet prokliki

uZivateli po pirecteni 2056 8014 2087
emaili na webové

stranky (11%)

Zdroj: Interni podklady spolecnosti.

Telemarketing — slouzi k oslovovani vybranych cilovych skupin prostfednictvim
aktivniho telemarketingu za ucelem ziskani nebo updatu kontaktnich informaci,
informaci o pfepravnich pozadavcich oslovenych firem a generovani leadt
(kontaktli) pro obchodni tym DHL Freight. Pouzivaji externi telemarketingovou
firmu pro podporu obchodniho tymu a dosazeni cilti v oblasti aktualizaci databazi a
podpory kampani. U vice nez 5 000 firem maji aktualni informace o kontaktnich

udajich a o pozadavcich zakaznikl. To umozinuje presné zacileni kampani.

Tiskové zpravy a vztahy s novinari — vztahy s novinafi a vydavani tiskovych zprav je
realizovano prostiednictvim agentury specializujici se na public relations (PR).
Agentura vydava pouze zpravy a prohlaSeni, které jsou piedem schvaleny
marketingovym oddélenim. Agentura vydava vlastni zpravy na zaklad€ schvalené

rocni strategie pro PR aktivity a pfebird zpravy z regionalniho vedeni DHL

4.3.1.3 Public relations

Prostfednictvim public relations (PR) spole¢nost buduje pozitivni vnimani znacky,
stejné tak 1 povédomi o znacce. Firma DHL spolupracuje s PR agenturou Grayling,
ktera zajiStuje vétsi ¢ast PR, vZdy ale po konzultaci s marketingovym oddélenim. Na
internetovych strankach www.dhl.cz je mozné shlédnout tiskové zpravy spolecnosti
od roku 2008 do roku 2013 a veSkeré akce nebo setkani, které pofadala s novinafi po
celém svéte. Ukazky tisténych vystupt, které ma na starost firma Grayling jsou
uvedené v priloze €. 4. Pocty tiskovych zprav a publikaci, které byly vydané v letech
2010-2012 jsou znézornéné v tabulce €. 2.
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Tab. ¢. 2: Pocty tiskovych zprav a publikaci:

Pocet tiskovych zprav 11 17 17

Pocet publikovanych 19 ;5995 11 (65%) 12 (71%)
vystupu

Pocet publikaci 27 19 49

Zdroj: Interni podklady spolecnosti.

4.3.1.4 Reklama

Budovani povédomi o znaéce vedou k vytvareni dobrého jména znacky DHL, jeho
pfiznivého vnimani vSemi cilovymi skupinami a aktivit sméfujici ke zvySovani
povédomi o znacce mezi cilovymi skupinami. Plan jednotlivych aktivit je soucasti

strategie komunika¢niho mixu.

Tiskova reklama — tiskova reklama se realizuje ve spolupraci s medidlni agenturou,
kterd na zéklad¢ zaddni marketingového oddéleni piipravi medidlni plan, jez
obsahuje vybrané tituly, formaty, vykonové parametry vybranych tituli a ceny.
Medidlni agentura zajisti medialni prostor, komunikuje s médii a procesuje predani
inzertnich pokladt. Po realizaci pfipravi agentura post-buy analyzu, ktera ukazuje
skutecnou vykonnost kampané v porovnani s nakoupenymi vykonovymi parametry a

doda prehled realizované inzerce (fyzicky preda vytisky, kde se inzerce objevila).

Bannery na internetu — internetova reklama se realizuje opét ve spolupraci s medialni
agenturou, kterd na zakladé zadani marketingového oddéleni pfipravi plan, ktery
obsahuje vybrané weby, formaty, vykonové parametry vybranych webti a ceny. Dalsi
postup je stejny jako u tiskové reklamy, pouze u post-buy analyzy doda i print

screeny, kde se inzerce objevila.

Venkovni reklama — opét se realizuje ve spolupréaci s medidlni agenturou. Ptipravi
medialni plan, ktery obsahuje vybrané plochy, formaty, vykonové parametry ploch a
ceny. Agentura zajisti medialni prostor, komunikuje s médii. Opét sestavi post-buy
analyzu a doda piehled realizované inzerce, jako jsou nafocené plochy, kde se

reklama objevila.

42



4.3.1.5 Sponzoring a charity

MFF Karlovy Vary — spole¢nost DHL je logistickym partnerem tohoto prestizniho
filmového festivalu. Sponzoring spoc¢iva v dodani vsech filmi a dokumenta potfebné
pro hladky prub¢h festivalu z celého svéta vcas a v poradku. DHL se stalo
vyznamnym piispévatelem Kk plynulosti tohoto nejvétsiho a nejvyznamnéjsiho
filmového festivalu v Ceské republice. V sou¢asné dobé viechny vyhody, které
plynou z tohoto partnerstvi, jsou vyuzivany pro budovani a posilovani vztah se

zéakazniky.

Zlin Fest — mezinarodni filmovy festival pro déti a mladez je jednou z nejstarSich
akci svého druhu na svété. Mezinarodni filmovy festival Zlin ma své misto ve svété
festivali. Je dulezitou, slavnou kulturni a spoleCenskou udalosti, ktera pfitahuje
filmové tvirce, herce, producenty, novinafe a predev§im domaci i mezinarodni
medialni spole¢nosti. Na tomto festivalu se DHL piedstavuje jako "oficialni
poskytovatel mezinarodnich logistickych sluzeb”. Stejné jako v ptedchozim piipadé i

zde jsou veskeré vyhody plynouci ze sponzorstvi vyuzivané pro budovani vztahd.

Nadace Partnerstvi — spolecnost DHL podporuje nadaci Partnerstvi. Jedna se o
regionech Ceské republiky. Béhem 15-ti let své existence, nadace podpotila formou
nadacnich pfispévki ve vysi 170 milionti korun uz na 1 900 projekti nevladnich

neziskovych organizaci, $kol, obecnich tfadi i jednotlivet.

Chance for Children — je jednou z dalSich charit, jez spole¢nost DHL podporuje a je
sponzorem. Tym C4C investoval od roku 1996 mnoho Usili a energie do vyvoje a
realizace inovativnich programt, jakymi jsou popularni a inovativni programy
"Robin Hood”, ,,Odrazovy mustek k zivotu“ a ,,Dr. Klaun”. Iniciativy C4C ziskaly
vyznamna ocenéni a dokézaly vyznamnym zpisobem zlepsit Zivotni Grovei tisicil
potiebnych a znevyhodnénych déti a zaroven jim pomahaji napliiovat jejich Zivotni

potencial.

V ramci téchto projekti a podpor ma spolecnost DHL i1 tzv. CSR Activities
(Corporate Social Responsibility Acitivities), které slouzi k vytvofeni pozitivniho
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vnimani znacky mezi Sirokou vefejnosti. Jedna se o dobrovolnické dny pro
zaméstnance, kdy si skupina zaméstnancii vybere nadaci, charitu, které by chtéli
pomoct. VétSinou se jednd o pomoc v podobé rozptyleni déti, pomoci s uklidem,
S menSimi stavbami, ale miZze se jednat 1 o penézitou formu pomoci ¢i poskytnuti

o

darg.

4.3.1.6 Analyza stavajicich eventt

Cilem této cinnosti je vytvofit Uzké vztahy mezi obchodnim oddélenim/
managementem s klienty a snaha vybudovat loajalitu zakaznik. Mezi dalsi vyhody
patii zvySeni povédomi o znacce. Strategii je mit SirSi Skalu akci pro rtizné typy
zakaznikd. V roce 2012 bylo uskuteénéno témér 50 akci pro vice nez 1200 zakaznikt
napii¢ viemi divizemi v CR. Fotku z eventu v Hukvaldech je mozné nalézt v piiloze
¢. 5.

Priklady akci spolecnosti DHL:
e Golfy - European Master, CBGT,
e Colours of Ostrava,
e 2 aréna — Kk dispozici 4 klubova sedadla,
e MFF KV - balic¢ek pro top klienty,
e Janackovy Hukvaldy,
e |CF Ostrava,

e Letni Shakespeare.

Pyramida eventi:
Diamont eventy
e individualni piistup,
e schvaluje top management,

¢ ndklady na osobu = na rozhodnuti feditele DHL Freight.

Gold eventy
e oObrat nad 5 miliontu/rok,

e pouze pro top management, majitele, jednatele,
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¢ naklady 1.500-6.000,- K¢ na osobu.

Silver eventy
e obrat nad 1 miliont/rok,
e pro stfedni a niz§i management, rozhodovatelé v oblasti pieprav,
e naklady do 3.000,- K¢& na osobu,

e omezeny pocet z jedné firmy — max. 3 osoby.

Regular eventy
¢ individudlni rozhodnuti majitelt budgetu v oddéleni Sales,
e pozvany osoby, které jsou v kontaktu se zastupci DHL,

e celofiremni skupiny.

4.3.1.7 Interni marketing

Interni komunikace spolecnosti DHL si klade za cil propojeni vSech svych
zamé&stnancl tak, aby ziskali veSkeré potfebné informace ke své praci. Zaroven se
jedna o ucinny prostiedek k budovani firemnich vztaht a kultury v ramci spole¢nost

— zaméstnanci.

Hlavnimi cili jsou:

e zvySeni firemni jednoty (vytvofeni a posileni firemnich hodnot a stanoveni
spole¢nych cili),

e zlepSeni interni komunikace (nazor kazdého jednotlivce je dulezity),

e podpora komunikace (kazdodenni komunikace s manazerem - tento proces
vyrazné snizuje Sanci manazera, aby mél Spatny postoje),

e fizeni komunikaénich kanalt (pro udrzeni a rozvoj komunikaénich kanalt se
vyuzivaji - interni ¢asopisy, intranet, e-mail, nasténkys,...).

Zdroj: Interni podklady spolecnosti.

Newsletter — je anglicky termin oznacujici elektronicky zpravodaj (news = novinky,
letter = dopis). Jde o emaily pravideln¢ zasilané piihlaSenym odbératelim.

Newsletter patii k modernim, levnym a G¢innym komunikacnim i marketingovym
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nastrojum. Ukéazku jednoho z newsletteri je mozné shlédnout v pfiloze €. 3.

Nezavisle na typu komunikace plni newsletter tyto ukoly:
e pfipomind existenci firmy,
e predava informace zdkaznikiim ¢i zajemctm,
e zvySuje diveéryhodnost znacky,
e vede Ctenare k objednani vyrobku ¢i sluzby,

e ziskdva zpétnou vazbu.

Dulezité je, aby newsletter poskytoval uzite¢né informace, jen tak miize plnit

komunikac¢ni ¢i marketingové cile.

DHL Life — jde o magazin firmy, kam se spole¢nost snazi pro zaméstnance dostat co
nejvice novinek, informaci o zamérech a planech firmy, které je tfeba, aby
zameéstnanci znali. Zaroven magazin zpestiuji pfispévky pifimo od svych
zaméstnanct, kde se odrazi naptiklad i to, co je zajima a bavi. Firemni ¢asopisy maji
dokonce vlastni soutéz - Zlaty stiednik, ktery je pofadan PR Klubem CR ve
spolupraci s Marketingovym klubem CR, Ceskou marketingovou spolenosti a

Asociaci public relations agentur.

DHL Weekly — DHL Weekly je globalni newsletter Deutsche Post DHL, ktery
poskytuje pravidelné aktualizace z celé skupiny a logistiky a je ur€en pro vSechny

zaméstnance Deutsche Post DHL.

News Highlights — mési¢nik News Highlights ma za tikol informovat zaméstnance
strucnosti a prehlednosti tohoto bulletinu (specializovany Casopis) maji zaméstnanci
snadny piistup k pravidelnym zpravam o déni v DHL v CR, v Evropg, ve svété a také
k informacim tykajici se celé skupiny Deutsche Post DHL. Jeho formét je uzplisoben
pro jednoduché umisténi na nasténky v prostorach terminalt tak, aby byla zajiSténa i

informovanost zaméstnanct, ktefi nemaji pravidelny piistup k poc¢itactim.
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4.3.1.8 Online marketing

Aktivity v oblasti online marketingu slouzi ke komunikaci u produktt a sluzeb DHL
a k budovani povédomi o znacce. Za realizaci téchto aktivit odpovida marketingové

oddélent.

Webové stranky — internetova prezentace spolecnosti DHL je na strankéch
www.dhl.cz a divize DHL Freight www.dhlfreight.cz. Jejich cilem je piilakat malé a
sttedni podniky, ad-hoc zékazniky a potencidlni zékazniky, stejné¢ jako Sirokou
vetejnost. Cile jsou jasné a jednoduse prezentovat kli¢ové produkty a zprostiedkovat
kontakt se zakaznickymi centry po CR. V grafu &islo tfi je mozno shlédnout

navstévnost webovych stranek DHL Freight.

Graf & 3: Poéty navstév www.dhlfreight.cz

www.dhlfreight.cz

10349
9285 8543 J—
H Navs$tévnici / mésic
H Specifi¢ti navstévnici / mésic
32292557 14 Zobrazeni stranek / mésic

2010 2011 2012

Zdroj: Interni podklady spolecnosti.

Intranet — vyuziva stejné technologie jako internet, ale je pouze pro vnitropodnikové
vyuziti a dostanou se knému jen zaméstnanci spoleCnosti. Firemni intranet je
dulezitou soucasti online marketingu. Slouzi ke zvetfejiiovani novinek ve spolecnosti,

ale také jako informacni systém.

PPC kampané (pay-per click) — jedna se o druh reklamy, kde spole¢nost neplati za
zobrazeni reklamy, ale pouze za proklik na jeji odkaz. Doposud tento druh reklamy

ptinesl spolecnosti témét 40 000 potencidlnich a novych zakaznikii. Zobrazeni
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reklamy se vySplhalo az na 20 000 000. Vyuzivani PPC kampani je pro spole¢nost
velmi uziteéné a dale jej podporuji a vénuji se jim. Graf €. 4 je ukazatelem proklikii
za obdobi 2010-2012.

Graf ¢. 4: Poéty prokliki www.dhlfreight.cz:

PPC kampané

16332
13145
10613
H Prokliky na webu
www.dhlfreight.cz
2010 2011 2012

Zdroj: Interni podklady spolecnosti.

Klicova slova, emailové podpisy a socialni sité — vSechny tyto nastroje spolecnost
vyuziva velmi casto a pravidelné. Jednd se o uzZiteCny néstroj pro zviditelnéni
spole¢nosti a dostani se do povédomi potencidlnich zdkazniki, ale i pfipomenuti Se
zakaznikim stavajicim. Klicova slova pomahaji pii vyhledavani naptiklad nabidky
produktli, akci a informaci o spolecnosti. Jsou sestavovand podle jejich cetnosti
zobrazovani a vyhledavani. K realizaci vyuzivani klicovych slov se pouZivaji
vyhleddvace Seznam a Google. Emailové podpisy slouzi pii komunikaci se
zakaznikem po emailu. Jsou zde uvadeéné naptiklad rizné vyhodné akce, které firma

momentalné nabizi.
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4.4. SWOT analyza

Tab. ¢. 3: SWOT analyza spole¢nosti DHL Freight s.r.o.:

Silné stranky — Streghts Slabé stranky — \\eaknesses
e dlouhodobé vztahy se zakazniky, e obcasna nespokojenost zakaznikil
e dobra likvidita, s dodaci lhiitou,
e dobra pozice a postaveni firmy na trhu, ¢ Vehk,OSt ﬁrmyva} navazani na korp_or atni
, ., pravidla — nizsi flexibilita oproti
e dobré obchodni vysledky, v s o
5 ) 0 mensSim a lokalnim konkurentiim,
° d(?bre nastavene motivacni programy a e vysoka fluktuace zaméstnancti zejména
Vyho.dy, . na obchodnich a provoznich pozicich,
®  kvalitni a stabilni management, e odchod kli¢ovych zaméstnanci,
pozitivni vnimani znacky, e vysoké naklady na personal,
regionalni plisobnost — blizkost e obcasna nevydéle¢nost pfeprav —
k zakazniktim v mistech jejich minimalizace takovych pfeprav.
podnikani,

e rostouci trzby,

e silnd a zndma znacka s dlouhodobou
historii na trhu,

e  siroké a komplexni spektrum sluzeb a
produkti,

e vyuziti synergii nap#i¢ divizemi v CR i
V ramci celosvétové plisobnosti
skupiny,

e  zikaznicky servis,
zazemi silné a celosvétove plisobici
skupiny Deutsche Post DHL =

spolehlivost.

PrilezZitosti — Oppo rtunities Hrozby — Threats

e outsourcing nékterych z dalSich e mozny odliv know-how,
¢innosti firmy, e nedostatek kvalifikovanych

e naridst prodeju sluzeb souasnym zameéstnanci,
zakazniklim, e niz8i kupni sila,

e rostouci ekonomika — vétsi vyroba — e stagnace ekonomiky v Némecku jako
vetsi vyvoz — vetsi poptavka po hlavniho obchodniho partnera DHL,
piepravnich sluzbach, e  vale¢ny konflikt Ukrajina vs. Rusku

e  vyuziti problému konkurence — s dopadem na celoevropské
nesolventnost, omezeni financovani, hospodarstvi,

e  zlepSeni postaveni pro zisk novych
zakaznikt a orientace.

vstup nového konkurenta na trh,
zpomaleni vykonu hospodafstvi,
ztrata vyznamnych zakaznikd,
zvySovani cen energii.

Zdroj: Vlastni zpracovani.
SWOT analyza zahrnuje silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby, které jsou pro

spole¢nost DHL Freight s.r.o. zakladni. Doporuceni, ktera by pomohla k odstranéni

slabych stranek, jsou velmi slozitd. Je potieba, aby se na téchto nedostatcich
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intenzivné pracovalo a postupné se odstraiiovaly. Jako mozné feSeni pro obcasnou
nespokojenost zakaznik s dodacimi lhttami, se jevi napt. lepSi Casovani spoji a
planovani rozvozli. Ve nékterych ptipadech, kdy se jedna o zpozdéni zésilek je na
vin¢ lidsky faktor. Pravé dispecink, ktery zodpovida za vyzvednuti a doruceni
zasilek, ma na starost i planovani svozl a rozvozi. V ptipad¢, ze dispecink zjisti, ze
maji k dispozici nedostatek aut, které by byly schopné svozy a rozvozy uskutecnit,
pak by bylo tfeba sehnat tzv. posilové spoje. Jedna se o vyjime¢né piipady, kdy neni
zasilka dorucena Vvcas, 1 piesto je to problém, ktery je potieba vcas fesit.

Jako dalsi slaba stranka se podle SWOT analyzy jevi mensi pruznost k navazani na
korporatni pravidla. Zde by se jako moznost feSeni dalo vyuzit ,,predbihani
situacim“. To by znamenalo véasné sledovani veskerych zmén a jiz v pribéhu
novelizaci se témto novinkam pokouset piizpiisobovat a zavade¢t.

Tteti bod slabych stranek zahrnuje vysokou fluktuaci zaméstnancii na obchodnich a
zejména na provoznich pozici. ReSeni pro tuto situaci by mohlo byt zaméstnani
vys§iho poctu zaméstnancl a praci napt. 1épe a rovhomérné rozlozit. Bohuzel muze
nastat situace, kdy je na jednoho ¢lovéka vyvijen vétsi pracovni tlak neZ na ostatni
zaméstnance. Proto se 1idé na téchto pozicich velmi Gasto méni. ReSeni by bylo
vyhodné i z diivodii castého zaucovani novych zaméstnanct, které je casové velmi
narocné a slozité. Odchod klicovych zaméstnancti je bohuzel trend, ktery pretrvava a
je mozné ho nalézt i viadé jinych firem. ReSenim by mohlo byt nastaveni
vhodnéjSich podminek pro setrvani na funkci, aby byla pracovni pozice pro
stavajiciho vedouciho pracovnika natolik lukrativni, aby byl ochoten na tomto misté¢
setrvat a nepokraCovat dale na vyssi pozice. Jako moZzny ptinos by se jevil vzrist
spolecnosti a predev§im vyhoda nezaucovani nové ptichozich zaméstnanct, které je
Casové narocné. Vysoké naklady na zaméstnance jsou bohuzel v rozporu se tretim
bodem slabych stranek a to vysokou fluktuaci zaméstnancii. MoZnosti feSeni by mohl
byt castecny ivazek neékterych ze zaméstnancl. Snizily by se ndklady a pfitom by se
pokryly nejvytizengjsi ¢asti pracovnich dntl, kterymi byvaji odpoledne.

Mezi posledni body slabych stranek patii obc¢asna nevydélecnost preprav. Stava se to
v takovych piipadech, kdy se zasilka poSkodi a nevyzvedne vcas. Tim vznikaji
penéle, které v nékterych piipadech mohou prevysovat vydélek z prepravy. Resenim
by se jevilo i pouhé Skoleni zaméstnanc skladd, které by mohlo pfinést nové
poznatky v oblasti nakladani se zasilkami. Mezi dalsi, avSak pfisnéjsi feSeni této

situaci by mohlo byt finanéni postiZzeni zam¢&stnance, ktery situaci zavinil.
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4.5 Zhodnoceni marketingové komunikace spole¢nosti
DHL Freight s.r.o.

Marketingova komunikace je ve spolecnosti DHL na pomérné dobré urovni. I ptesto
je zde mozné nalézt nékolik néstrojii, které spolecnost DHL Freight s.r.o. sice
aplikuje, ale v mensi mife nez ostatni nastroje. Z vyse uvedenych popist ¢innosti
vyplyva, ze by se spole¢nost DHL mohla vice zaméfit na PR (public relations)
aktivity, at’ uz by se jednalo o vétsi propagaci v ramci reklam, nebo v odbornych
¢lancich. Tim se jednoznacné zvysi povédomi o znacce, které sice jiz existuje,
nicméné je dilezité, aby se spolecnost v tomto sméru stale rozvijela a byla vidéna.
Na tuto ¢innost je momentalné vyuzivana outsourcingova spolecnost, kterd zajistuje
veskeré¢ PR aktivity. Ukazky PR aktivit je mozné shlédnout v ptiloze ¢. 4. Dalsi
nastroj, ktery se jevi jako nedostate¢ny, je mozné oznacit vystavy nebo veletrhy.
Témto ¢innostem se spole¢nost v podstaté nevénuje. Piesto by se po zavedeni téchto
¢innosti jednoznacné zvedlo povédomi o znacce a pomohlo k zisku novych
zakaznikd. To by ovSem znamenalo aktualizaci veSkerych prezentaci, tiSténych
letackt a broZur, které by se na vystavach rozdavaly. S tim by souvisel i nakup
novych propagacnich materidli. OvSem predpokladem pro vétSi vyuziti tohoto
nastrojit by musel byt prizkum, na zaklad¢ kterého by se vyhodnotilo, zdali by byly
veletrhy pro spole¢nost opravdu natolik ptinosné a zdali by naklady na aktualizace a
pofizeni propagaénich materialti nebyly vyssi nez ziskané zisky.

Naopak mezi nejlépe vyuZivané nastroje marketingové komunikace ve spolecnosti
DHL Freight s.r.0. by se mohly zafadit nastroje, jako je sponzoring a charity, eventy
nebo online marketing. Sponzoring a charity jsou na velmi vysoké trovni.
Spole¢nost DHL si na téchto aktivitaich velmi zaklada, proto i v ramci toho maji
zamé&stnanci narok na tzv. dobrovolnicky den, kdy pomahaji vybranych charitdm.
Eventy jsou zase hojné vyuzivané ke komunikaci se zakazniky a to predevsim
s takovymi, ktefi patfi mezi nejvyznamnéjsi a nejvetsi. Eventy jsou rozdélené do Ctyt
kategorii a odviji se pravé od toho, kolik jaky zdkaznik mé obrat.

Ptesto, ze je ve spole€nosti vyuzivana velka ¢ast marketingové komunikace, tak je
stale na ¢em pracovat a zlepSovat. Pokud si chce spolecnost DHL udrzet ptedni
postaveni na trhu, pak je potieba stale vyvijet nové myslenky a napady, které¢ by
uméli priladkat nové zakazniky a tim rozvijet svoji ¢innost a zvySovat zisky. Mozné

navrhy pro zlepseni marketingové komunikace jsou uvedené v kapitole 4.6.
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4.6 Navrhy na zlepseni, kalkulace nakladi a vymezeni

ocekavanych prinosu
4.6.1 Socialni média jako nastroj marketingové komunikace

Jednim z moznych ndvrhi pro zlepSeni marketingové komunikace by mohlo byt
zaméieni Se na socidlni média jako mozny nastroj komunikace se zakazniky. At uz
v komunikaci do budoucna, tak napiiklad i pro podchyceni dalSiho vyvoje
spoleCnosti. Uzite¢nym feSenim situace by byla moznost ovladani zakaznického
servisu pies socialni sité a tim vyjit vstfic ¢asti zakaznikt a vékovym skupinam.

Z riiznych internetovych priizkumii vyplyva, ze Facebook vyuziva v Ceské republice

pres 1 700 000 uzivatelil, ktefi maji trvaly pobyt v CR.

Graf ¢. 5: Procentualni podil vékovych skupin uZivajici Facebook:
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27%

7% 8%

13-14 15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 bez/jiny

Zdroj: http://www.lupa.cz/clanky/cesko-v-socialnich-sitich/.

Aby zaméfeni na socialni média fungovalo a mélo uspéch je potieba mit fadné
vyvinuty specidlni systém, ktery se bude zaméfovat pouze na socidlni média a
proSkolené zaméstnance zakaznickych center, ktefi by byli schopni fesit pozadavky
neprodlené po jejich doruceni. Piedpokladanym piinosem po zavedeni zédkaznickych
sluzeb pies socialni média by méla byt lepsi, rychlejsi a snadnéjsi komunikace se
zakazniky nebo se z4jemci o sluzby a moznost $ir§iho rozsahu nabizenych produktt
nebo sluzeb. Jak vyplyva z grafu €. 5, tak uzivatelé socialniho média Facebook jsou
nejéastéji v rozmezi 15-24 let a 25-34 let. Toto zjisténi je velmi uzite¢né. Ukazuje, ze

by se dany napad mohl na trhu uchytit a byt jak stavajicimi zdkazniky, tak i1
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potencidlnimi zakazniky hojné vyuzivan.

4.6.1.1 Analyza dotaznikového Setreni

Na navrh 4.6.1 byl vytvoten dotaznik, ktery mél za tkol zjistit, jestli by stavajici
zakaznici komunikaci pies socialni sité¢ uvitali ¢i nikoliv. Dotaznik obsahoval 9
otazek a byl rozesilan prostiednictvim mailti s odkazem na dotaznik. V dotazniku
jsou uvedené otazky s otevienym i s uzavienym koncem. Celkem bylo rozeslano 327
maill, zpét vyplnénych dotaznikli se vratilo 135, ale kvili neuplnému vyplnéni

muselo byt sedm dotaznikil vyfazeno, tj. celkem zpracovanych bylo 128.

Otazka . 1: VyuZil/a byste moZnost komunikace se zdakaznickymi centra pres

socidlni sité, napr. pies Facebook?

Graf ¢. 6: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 1:
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z vyse uvedeného grafu €. 6 vyplyva, Ze zakaznici spolecnosti DHL by tuto sluzbu
ve velké vétsiné nevyuzili. Pouhych 37 dotdzanych respondentli by tuto sluzbu
vyuzilo, zbylych 91 zakaznikti jsou proti. V piipadé, Ze zvolili odpovéd’ Ne, byla
moznost svymi slovy popsat, pro¢ by danou sluzbu nevyuzili. Nej€ast&jsi odpovédi

jsou zndzornéné na obrazku ¢. 5 pomoci tzv. word cloud.

Mezi prvni tri nejcastéjsi odpovedi se radi:
1. Zékaz vyuzivani Facebooku - 18 respondentt, 14,04 %,
2. Preferovani telefonického kontaktu — 16 respondentti, 12,48 %,

3. Zékaz vyuzivani internetu v pracovni dobé€ — 11 respondentt, 8,58 %.
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Obr. ¢&. 5: Nejcastéjsi odpovédi, pro¢ by sluzbu zakaznici nevyuZzili:
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
Otazka ¢. 2:  Bylo by pro Vs vyuZiti komunikace pies socidalni sité piinosné?

Graf ¢. 7: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 2:
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Zdroj: Vlastni zpracovdni.

Odpoveédi na otazku ¢. 2 volili zdkaznici nejcastéji SpiSe ne a to celkem 42 lidi, tj.
32,81 % a Ne, viibec - 40 lidi, tj. 31,25 %. Z toho jednoznacné vyplyva, Ze by napad

nemél pfili§ velky uspéch mezi stavajicim klienty, protoze odpoveéd’ Ano, velmi a
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Spise ano zvolilo dohromady 15 lidi, tj. 11,72 %. Zbylych 31 lidi, tj. 24,22 % volilo

odpoveéd’ Nevim.

Otazka ¢ 3: Jaky kontakt s firmou byste preferoval/a pii FeSeni problému nebo

poptavky po zboZi ¢i sluibdach?

Graf ¢. 8: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 3:
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Na zéklad¢ grafu ¢. 8 je zfejmé, ze vétSina zdkaznikl preferuje telefonicky kontakt a
to az 60 lidi, tj. 46,88 %. Mezi druhy nejcastéji vyuzivany kontakt vysel emailovy
kontakt, ktery preferuje celkem 38 lidi, tj. 29,68 %. Mezi mén¢ preferované kontakty
pak patii webovy formulaf, osobni kontakt a bohuZel i1 kontakt ptes socidlni sité, tyto

moznosti dohromady zvolilo pouze 30 lidi, tj. 23,44 %.
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Otazka ¢ 4: Pokud by byla v soucasnosti k dispozici tato nové sluzba, jakda by
byla pravdépodobnost, Ze ji vyuZijete radéji neZ stavajici mozZnosti komunikace se
spolecnosti?

Graf ¢. 9: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 4:
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Dle grafického znazornéni €. 9 je mozné shlédnout, Ze nejcastéji zvolend odpoved
byla moznost 0 %, kterou zvolila pfesna polovina zakaznikt a to 64 lidi, tj 50 %.
Jako druha nejcastéji preferovanad odpovéd’ byla 50 %, kterou zvolila 27 lidi, tj. 21,09
%. Nejméné volené odpovédi pak byly 75 % a 100 %, které dohromady zvolilo
pouze 13 lidi, tj. 10,15 %.

Otazka ¢. 5:  Co by zvysilo Vas pripadny zdjem o novou sluzbu?
Mezi prvni tri nejcastejsi odpovedi se radi:
1. Povoleni vyuzivat socialni sluzby — 31 respondentt, 24,18 %,
2. Snadné vyuziti sluzby — 14 respondentti, 10,92 %,

3. Aktivni feSeni problémi a poptavek — 9 respondentti — 7,02 %.

Dalsi nejcastéjsi odpoveédi respondentt jsou znazornéné na obrazku cislo 6.
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Obr. ¢. 6: Nejcastéjsi odpovédi, které by zvySily zajem o novou sluzbu:
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Otazka ¢. 6: Do jaké miry je pro Vis rozhodujici pohodlnost pii vybéru

komunikace se spolecnosti?

Graf ¢. 10: Grafické znazornéni odpovédi na otazku €. 6:
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z grafu ¢. 10 vyplyva, Ze je pro zakazniky pomérné dilezita pohodlnost pfi vybéru
komunikace. Celych 37 lidi zvolilo odpovéd’ SpiSe ano, tj. 28,91 %. Jako druha je

odpovéd’ Znacné, kterou zvolilo 34 lidi a tfeti nejvice volenou odpovédi byla

Maximalng, tj. 31 lidi. Odpovéd’ Vibec nezaklikl ani jeden dotdzany respondent.

57



Otazka ¢. 7:  Jaky je Vas veék?

Graf ¢. 11: Grafické znazornéni odpovédi na otazku €. 7:
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Na grafu €. 11 je mozné vidét, Ze nejvice respondentli, kterym se dotaznik dostal do
rukou, bylo mezi 35-44 lety, téch bylo celkem 50, tj. 39,06 %. Na druhém misté byli
lidé ve véku mezi 25-34 lety, 36 lidi — 28,13 %. Mezi nejméné pocetné vékové
skupiny dle dotazniku patii lidé do 24 let a 65 a vice, kterych bylo dohromady 8, tj.
6,25 %. Lidé ve vékovém rozpéti 45-54 a 55-64 bylo celkem 34, tj. 26,56 %.

Na zaklad€¢ dotaznikového Setfeni byly potvrzené zjisténi z grafu €. 6, Ze nejvice
uzivatell socidlnich siti, ktefi by pfivitali tuto sluzbu a odpovédéli na otdzku ¢&. 1
Ano (37 respondentll), byli lidé ve véku mezi 24-34 lety, kterych bylo celkem 19 a
ve véku do 24 let bylo 5 respondentti. Zbylych 13 dotazovanych respondentli se

pohybovalo v ostatnich vékovych skupinach.

Otazka ¢. 8: VaSe pohlavi?

Pomér respondentil, ktefi vypliovali dotaznik, byl pomérné vyrovnany. Zen

odpovidalo 65 a muzi 63, tj. 50,78 % ku 49,22 %.

Otazka ¢. 9: Z jakého kraje pochazite?

V tabulce &islo 4 je mozné shlédnout poéty respondenttl z jednotlivych krajii v Ceské
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republice, kteti odpovidali na dotaznik.

Tab. & 4: Celkové polty respondenti z jednotlivych kraji v CR:

Jihomoravsky kraj 14 10,94
Hlavni mésto Praha 14 10,94
Jihocesky kraj 12 9,38
Stiredocesky kraj 12 9,38
Plzenisky kraj 10 7,81
Liberecky kraj 9 7,03
Pardubicky kraj 9 7,03
Kraj Vyso¢ina 9 7,03
Kralovehradecky kraj 7 5,47
Zlinsky kraj 7 5,47
Moravskoslezsky kraj 7 5,47
Olomoucky kraj 7 5,47
Karlovarsky kraj 6 4,69
Ustecky kraj 5 3,91

Zdroj: Vlastni zpracovani.

4.6.1.2 Predpokladana kalkulace nakladu

Naklady na zahajeni provozu socialnich médii jako mozného nastroje komunikace
nebudou pfili§ vysoké. Z velké Casti by se jednalo pouze o ndklady na proskoleni
stavajicich zaméstnanct zakaznickych center, aby méli znalost vyuzivani veskerych
vlastnosti socialnich siti a pfedevsim byli schopni pohotové reagovat na piipadné
pozadavky nebo problémy. Instalace socidlnich siti by nemély piinést zadné dalsi
mimotadné naklady. Ve velké vétSiné pripadech jsou socialni sité bezplatné. Jako
posledni néklad se jevi mzdy na IT zaméstnance.

V Ceské republice je devét filialek, ale zdkaznické centrum ma pouze osm filialek a
na nich pracuji pramérné téi lidé. Pfedpokladem pro zajisténi plo$né instalace
socialnich médii je vyuziti dvou zaméstnancti z IT oddéleni. Kazdy z nich by mél na
starost Ctyfi vybrané filialky a béhem ¢tyf dnti na kazdé z nich provedl instalace.
Zaméstnanci by méli $koleni v ramci své pracovni doby. Clovék, ktery by byl uréen

ke skoleni vyuzivani socialnich médii, by byl pouze jeden a postupné proskolil

59




kazdou filialku v Ceské republice. Skoleni by probihalo v zasedacich mistnostech,
které ma kazda filialka K dispozici na svych pracovistich, tzn., Ze pronajem budov
nebo mistnosti na Skoleni bude nulovy. Naklady na mzdy jsou uvedené vcetné
zakonného socialniho a zdravotniho pojisténi.

Ptredbézna kalkulace nakladi je odhadovana na 50.000,- K¢.

Primérny naklad na mzdu IT zaméstnance 2.277,- den/osoba
Pocet IT zaméstnanct pracujicich na 1. navrhu 2 osoby
Pocet filidlek pro jednoho IT zaméstnance 4 filialky

2.277,- mzda x (2 zaméstnanci x 4 filialky) = 18.216,- K¢

Primérny naklad na mzdu $kolitele 1.480,- den/osoba
Pocet $koliteld 1 osoba
Pocet filialek pro jednoho skolitele 8 filialek

1.480,- mzda x (1 osoba x 8 filialek) = 11.840,- K¢

Primérny naklad na mzdu zaméstnance zdkaznického centra  1.143,- den/osoba

Pocet zaméstnancl na jednom zakaznickém centru 3 osoby
Pocet filidlek v CR 8 filialek
1.143,- mzda x (3 zaméstnanci x 8 filialek) = 27.432,- K¢

Tab ¢. 5: Tabulkové zobrazeni nakladi na prvni doporuceni:

Mzdy zaméstnanci IT 18.216,- K¢
Mzda $kolitel 11.880,- K¢
Mzdy zaméstnanci ZC 27.432,- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovdni.

4.6.2 ZlepsSeni stavajicich nabizenych sluzeb

Tento navrh na zlepSeni stavajicich sluzeb by mél pomoct k uréeni slabych a silnych

stranek pii prepravach zasilek, K zjisténi nazor zakazniki spole¢nosti DHL a co by
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zakaznici pfipadné zménili, nebo jakou sluzbu vyuzivaji nejcasté;ji.

Pro analyzu tohoto navrhu byl sestaven dotaznik, ktery se sklada z 15 otevienych a
uzavienych otdzek. Dotaznik byl rozesilan pomoci maili, ktery dostalo celkem 327
lidi, z ¢ehoz se vyplnénych dotaznika vratilo 117

Pfinos z vytvoieného dotazniku by mél byt pro spole¢nost DHL prospésny, mél by
pomoct predevSim pii piipadném zlepSovani stavajicich sluzeb a produkti.
Spole¢nost muze napiiklad poupravit nebo odstranit uréité chyby, které sama
nevnima, ale zdkaznici ano a tak se dale pfizpusobovat jejich pozadavkim. Tim si
jisté ziska nejen jejich davéru, ale stane se pro né piedevsim spolehlivym partnerem

V oblasti pfi preprav zasilek.

4.6.2.1 Analyza dotaznikového Setreni

Jak jiz bylo zminéno, tak dotaznik byl sestaven z 15-ti otazek, které obsahovali jak
oteviené, tak i1 uzaviené otazky. Dotaznik byl rozesilan pouze pomoci maill.
Celkovy pocet rozeslanych mailt byl 327, zpét se vratilo 131, ale 14 dotaznika

muselo byt vyfazeno z diivodi netiplného vyplnéni a vynechani otazek. Sbér dat trval

necely mésic.

Otazka ¢ 1: Jak jste byl/a spojen/a s ndsledujicimi sluzbami spole¢nosti DHL?

Graf ¢. 12: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 1:
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Zdroj: Vlastni zpracovdni.
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Z vyse uvedeného grafu ¢. 12 vyplyva, ze zakaznici jsSOu nejvice spokojeni se
sluzbou kusova pteprava, ktera napiiklad v porovnani s celovozovou piepravou cini
rozdil 8,6 % ve spokojenosti. Z dotazniku bylo zjisténo, Ze kusova preprava je i
nejvice vyuzivanou sluzbou. Nejméné vyuzivanou sluzbou je skladovani, kde az 77,8
% dotazanych respondentli zvolilo posledni moznou odpovéd’ a to nevim, nemohu

odpovéd.
Otazka ¢ 2: Jak jste byl/a spokojen/a s vyuZitou sluzZbou?

Graf ¢. 13: Grafické znazornéni odpovédi na otazku €. 2:
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Zdroj: Vlastni zpracovdni.

Respondenti na otazku odpovidali dle vlastni zkuSenosti s vyuZitymi sluzbami, které
jsou uvedené v grafu ¢. 13. Nejvice respondentii volilo odpovéd’ Spise ano a to 65
lidi, tj. 55,56 %, druha nejéastéji volena odpovéd byla Ano, velmi, ktera byla
zvolena 43 lidmi, tj. 36,75 %. Pouhy jeden respondent zvolil odpovéd’ Ne, viibec —

0,85 %. Nevim a Spise ne odpovédélo 8 lidi, coZ z celkového poctu Cini 6,84 %.
Otazka ¢. 3:  VyuZil/a byste nabizenych sluZeb opakované?
Na tuto otdzku byli vytvoiené pouze dvé odpoveédi a to bud’ ano, nebo ne. Na

odpovéd’ ano odpovédélo 101 dotazanych, tj. 86,32 %. Odpovéd’ ne zvolilo pouhych
16 respondentii — 13,68 %.
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Otazka ¢. 4:  Jak Casto vyuZivdte nabizené sluzby?

Graf ¢. 14: Grafické znazornéni odpovédi na otazku €. 4:
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z grafu ¢. 14 je mozné se docist, Ze nejvice respondentli na otazku jak casto
vyuZivaji nabizené sluzby, odpovédélo, Ze nckolikrat do mésice a to az 41
dotazovanych zakaznikd, tj. 39,81 %. Naopak mezi nejmensi pocet odpovédi se
zatadila moznost 1x do 12 mésict, kterou zvolili pouze 4 lid¢, 3,88 %.

Druhou nejcastéjsi odpoveédi byla 1x do mésice s 26 odpovédmi, tj. 25,24 %.
Zbylych 32 respondentli odpovédelo 1x do 6 mésici nebo 1x do 3 mésici, celkem

31,07 %.

Otazka ¢. 5:  Co by Vas piimélo sluzby DHL vyuZivat opakované?

Tab. €. 6: Tabulkové zobrazeni odpovédi na otazku ¢. 5:

Cena 110
Doba doruceni 67
Dobra komunikace pri objednavani sluZeb nebo feSeni problému 49
Snadné podani zasilky/vyzvednuti zasilky 47
Pojisténi zasilky 41

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Na otazku €. 5 respondenti vybirali nejcastéji moznost prvni a to Cena. Mohli vybirat

nejvyse tii moznost z vySe nabizenych, které jsou uvedené v tabulce €. 6.

Otazka ¢ 6: Jak hodnotite celkovou uroveii sluZeb, které spolecnost DHL

poskytuje?

Mezi prvni tri nejcastejsi odpoveédi se radi:
1. Kuvalitni sluzby, 28 respondenti — 23,8 %,
2. Vyssi ceny v porovnani s konkurenci — 19 respondentti — 16,15 %,
3. Rychlé doruceni, 13 respondentti — 11,05 %.

Dalsi nejcastéjsi odpovédi, které respondenti uvadéli, jsou k vidéni na obrazku €. 7.

Obr. €. 7: Nejcastéjsi odpovédi, kterymi zakaznici hodnoti tiroven sluZeb:
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Zdroj: Vlastni zpracovdni.
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Otazka ¢. 7: Jak jste si sluZbu objednaval/a?

Graf ¢. 15: Grafické znazornéni odpovédi na otazku €. 7:

60
50 |
40 7
30
20 7
-
- i e
0
Telefonicky Emailem Osobné Pies
objednavkovy
formulai

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Nepiekvapujicim vysledkem prizkum byly odpovédi na otazku €. 7. Jak je vidét na
grafu ¢. 15, tak nejvice vyuzivanym komunikac¢nim prostiedkem je mail a telefon,
tyto dvé odpovédi zvolilo celkem 101 dotazanych respondentt, tj. 86,33 %. Osobné
si sluzbu neobjedndval nikdo a prostfednictvim objednavkového formulare
objednavalo pouhych 16 zakaznikd, tj. 13,67 %. Ze zkusSenosti zakaznicky centech
vyplyva, Ze objednavkovy formulaf vyuzivaji predevsSim lidé, ktefi nikdy diiv se

spole¢nosti DHL nekomunikovali a nevyuZivali jejich sluzeb.

Otazka ¢. 8: Do jaké miry jsem byl/a spokojen/a s objednavkovym systémem?

Na otazku ¢ 8 odpovidali respondenti velmi kladné. Celych 55,56 % dotdzanych
odpovédélo, ze byli s objednavkovym systémem spiSe spokojeni. Odpoveéd’ ano,
velmi zvolilo 38,27 % dotazanych a pouhych 6,17 % zvolilo nevim. Zbylé dvé

moznosti spiSe ne a ne, vitbec nezvolil ani jeden z dotdzanych respondentt.

Otazka ¢. 9: Jak jsem byl/a spokojen/a s komunikaci se zakaznickym centrem?

Zde je vysledek velmi podobny, jako tomu bylo v pfedchazejici otdzce €. 8. Jen na

prvnich dvou mistech se prohodila potadi, kde prvni skoncila odpovéd” ano velmi
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S 44,83 %, druhé misto spiSe ano s 39,66 %. Odpovéd’ nevim volilo 12,07 % a zbylé

dvé odpovédi spise ne a ne, viibec zvolili pouze dva lidé, tj. 3,44 %.

Otazka ¢ 10: Co byste zlepsili nebo privitali pii komunikaci se zakaznickymi

centry?

Mezi prvni tri nejcastejsi odpoveédi se radi:
1. Ochota poradit, 17 respondentti — 14,45 %,
2. Lepsi znalost nabizenych produktt, 16 respondentti — 13,6 %,
3. Rychlejsi reakce na pozadavky — 13 respondentti — 11,05 %

Souhrn nejcastéjSich odpovédi respondentii je mozné shlédnout na obrazku €. 8 nize.

Obr. ¢. 8: Nejcéastéjsi odpovédi, co by zakaznici zlepSili pii komunikaci se ZC:
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Otazka ¢. 11: Doporucil/a byste spolecnost DHL ostatnim?

Graf ¢. 16: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 11:
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Z vyse uvedené¢ho grafu ¢. 16 vyplyva, Ze nejvice respondentti volilo odpoveéd
v dotazniku Pravdépodobné ano a to 64 dotazanych, tj. 54,7 %. Odpovéd’ Urcité ano
skoncila na druhém misté, tu volilo celkem 43 lidi, tj. 36,76 %. MoZnost Nevim
zvolilo pouze 9 respondentii — 7,69 %. Na odpovéd’ Pravdépodobné ne neodpovedél
nikdo a posledni moznost, kterou byla Ur¢ité ne, odpoveédél jeden respondent — 0,85
%.

Otazka ¢. 12: Mdte néjaké naméty nebo pripominky na zlepSeni nabizenych

sluzeb?

Mezi prvni tri nejcastéjsi odpovedi se radi:
1. NiZz3i ceny za ptepravy, 36 respondentti — 30,6 %,
2. Lepsi zachazeni se zasilkami, 14 respondentti — 11,9 %,

3. Garantovani data doruceni, 10 respondentd — 8,5 %.

Dalsi nejcastéjsi odpoveédi dotazovanych respondentll jsou k nalezeni na obrazku

¢islo 9.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Otdzka ¢. 13: Vase pohlavi?

Dotaznik o produktech spole¢nosti DHL vypliiovalo pomérn¢ vice muzu jak Zen.

Muzi bylo celkem 71 — 60,68 % a zen pouze 46 — 39,32 %.

Otazka ¢. 14: Jaky je Vs vék?

Graf ¢. 17: Grafické znazornéni na otazku ¢. 14:
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Zdroj: Vlastni zpracovdni.
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Jak z grafu ¢. 17 vyplyva, tak nejvice respondentii, kteti vyplnovali dotaznik o
produktech, bylo mezi 35-44 lety — 53 / 45,3 %. Druhymi nejéastéji vypliujicimi byli
lidé ve véku mezi 45-54, tj. 31 lidi — 26,5 %. Naopak nejméné bylo respondentl ve
véku do 24 a 64 a vice, celkem 12, tj. 10,26 %. Respondenti ve véku 25-34 bylo 21 —
17,94 %.

Otazka ¢. 15: Z jakého kraje pochazite?

V tabulce ¢islo 7 jsou kvidéni celkové pocty dotazovanych respondentl

Z jednotlivych kraji v Ceské republice.

Tab. & 7: Celkové poity respondenti z jednotlivych kraji v CR:

Jihomoravsky kraj 14 11,97
Stiredocesky kraj 13 11,11
Jihocesky kraj 13 11,11
Pardubicky kraj 11 9,4

Plzenisky kraj 10 8,55
Zlinsky kraj 8 6,84
Hlavni mésto Praha 8 6,84
Kralovehradecky kraj 7 5,98
Ustecky kraj 7 5,98
Moravskoslezsky kraj 7 5,98
Olomoucky kraj 7 5,98
Kraj Vyso€ina 6 5,13
Karlovarsky kraj 4 3,42
Liberecky kraj 2 1,71

Zdroj: Vlastni zpracovdni.

4.6.2.2 Predpokladana kalkulace nakladt

Na zédklad¢ dotaznikového Setifeni bylo zjiSténo, Ze zakaznici by nejvice ocenili,
kdyby zaméstnanci spolecnosti DHL byli kvalifikovani a proskoleni. Aby uméli
sluzby a produkty spravné nabizet a predevs§im poradit.

Jako jedingym moznym feSenim se jevi pravidelné Skoleni zaméstnancii, které by
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melo za cil zaméstnance fadné proskolit na zaméfeni svych pracovnich pozic a
zéaroven proskolovat v ramci chystanych novinek, at’ uz jen ve spolecnosti, nebo i
vV ramci novych zakond, které by se vykonu prace tykali.

Ptedbézny odhad cenové kalkulace na jednu sérii Skoleni se pohybuje okolo 50.000,-
K¢&. Castky jsou uvedené vé. zakonného socialniho a zdravotniho pojisténi.
Zameéstnanci, kterych by se zavedeni pravidelnych Skoleni tykalo, by bylo opét
zakaznické centrum, které nejvice ptichdzi do styku se zdkazniky a radi jim ohledné
preprav. DalSimi zamé&stnanci, kterych by se §koleni tykala, jsou obchodni zastupci,
kteti taktéz komunikuji se stavajicim zékazniky, ale i s nové pfichozimi nebo
potencidlnimi zakazniky. Z toho vyplyva, ze vSeobecna znalost produktd a sluzeb je
velmi potiebna a je dilezité, aby kazdy zaméstnanec, ktery ptijde do styku se
zakazniky, byl schopen porozumét jejich pozadavkiim a piedev§im dokézal poradit
za kazdé situace.

Zéakaznickych center je v Ceské republice osm, na kazdé filidlce jsou v praméru tii
lidé, kteti komunikuji se zdkazniky. Obchodni zastupci jsou primérné dva na kazdé
z osmi filidlek. Veskera Skoleni budou probihat v rdmci pracovni doby zaméstnancti.

Néklady na skoleni budou z praimérnych mezd zaméstnanct.

Primérny naklad na mzdu $kolitele

. 1.480,- den/osoba

Pocet skolitelu

1 osoba

Pocet filidlek pro jednoho skolitele

8 filidlek

1.480,- mzda x (1 osoba x 8 filidalek) = 11.840,- K¢

Primérny naklad na mzdu zaméstnance zakaznického centra

1.143,- den/osoba

Pocet zaméstnancti na jednom zakaznickém centru

3 osoby

Pocet filialek v CR

8 filidlek

1.143,- mzda x (3 zaméstnanci x 8 filialek) = 27.432,- K¢

Primérny naklad na mzdu zaméstnance obchodniho odd.

1.590,- den/osoba

Pocet zaméstnancti na jednom oddéleni

2 osoby

Podet filialek v CR

8 filialek

1.590,- mzda x (2 zaméstnanci na jedné filidlce x 8 filidlek) = 25.440,- K¢




Tab. €. 8: Tabulkové zobrazeni niakladi na druhé doporuceni:

Mzda Skolitel 11.840,- K¢
Mzda zaméstnanci ZC 27.432,- K¢
Mzdy zaméstnanci obchodnich oddéleni 25.440,- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani.

4.6.3 Zhodnoceni navrhi na doporuceni

Pti vyuziti nabizenych navrhii na zlepSeni by spole¢nost méla byt schopnd pokryt
veskeré naklady, které sebou tato nova doporuceni pfinasi. Pfiblizné v prib&hu
nékolik mésict, ptipadné let by se investice méla navratit.

4.6.2. Tato kapitola se zamétuje piedevsim na $koleni zaméstnanct, aby byli schopni
zakaznikiim poradit pfi vybéru sluzeb a pfedevSim oni sami méli v nabizenych
zéakaznikl a udrzeni si konkurence schopnost.

Posledni v dulezitosti by byla kapitola 4.6.1, ktera ovSem nema nejmensi piinos, ale
ktera je svymi nizkymi naklady na zahajeni a slozitosti nejméné naro¢na na zahajeni.
I tento ndpad se fadi mezi dualezité. Je potieba, aby spolecnost délala dalsi kroky,
které by uspokojovali potieby zdkaznik.

V tabulce ¢. 9 je mozné shlédnout celkovou kalkulaci nakladt, ktera zahrnuje
vSechna doporuceni. VSechny ¢astky jsou vypocitané v piibliznych ¢astkach mezd
vcetné socialniho a zdravotniho pojisténi, které jsou do kalkulace zahrnuté. VéEtSina

z nakladu byla konzultovana piimo s managementem spole¢nosti DHL.

Tab. €. 9: Tabulkové zobrazeni naklada obou doporuceni:

Navrh ¢. 1 57.488,- K¢

Navrh ¢. 2 64.712,- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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5. Zaver

Spole¢nost DHL Freight s.r.o. je na ¢eském trhu jiz mnoho let. Na trhu se se svym
velkym podilem drzi na pfednich mistech v oblasti poskytovani sluzeb v oboru
logistiky. I ptesto je dilezité, aby spole¢nost DHL drZela krok s konkurenci a stale
byla schopna pfichdzet s novymi moznostmi a sluzbami pro zakazniky. Je dilezité,
aby spoleCnost byla schopnd nabidnout zakaznikiim presné to, co potiebuji.
Marketingova komunikace je v DHL na vysoké urovni a pfedevSim velmi zdafila.
Ptesto jsou v praci uvedené nékteré navrhy, které by mohly spolecnosti pomoct pfi
poskytovani novych sluzeb zdkaznikiim a vylepSeni stavajicich feseni.

Cilem bakalafské prace bylo zjisténi a zhodnoceni marketingové komunikace ve
spole¢nosti DHL Freight s.r.o., navrhnuti na zlepSeni marketingové komunikace a
vypocitani nékladd, které by tyto nové navrhy ptinesly.

V teoretické cCasti bakaldiské prace byly vysvétleny pojmy marketingové
komunikace, marketingového mixu, ale i marketingu jako samotné¢ho pojmu.
K vysvétleni vS§ech marketingovych pojmu bylo vyuzito vyhradné odborné literatury,
ktera je na trhu dostupna.

V praktické Casti bakalatské prace byla popséna historie spolecnosti, které je velmi
dlouha a pise se jiz od roku 1815. Dalsi oblasti praktické ¢asti je marketingovy mix,
kde byly popsané veskeré ¢asti mixu, které spole¢nost vyuziva. Mezi poslednimi byl
popsan 1 komunikacni mix, vcetné¢ jeho casti. SWOT analyza byla sestavena na
zakladé konzultace s vedoucim pracovnikem marketingového oddéleni panem Ing.
Janem Ticem. V posledni oblasti praktické casti bakalaiské prace byla popsana
vhodna doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace, véetné kalkulace nakladi.
Celkova castka obou doporuc¢eni se pohybuje okolo 120.000,- K¢&. Piedpokladanym
vysledkem a pifinosem pii zavedeni nckterych znévrhi by mélo byt piedevsim
vylepSeni komunikace pracovnikli se zakazniky, zisk novych zakaznik, zlepSeni
vztahli se stavajicimi zdkazniky a také ndvratnost vynaloZenych finan¢nich
zmény byl zafazen posledni napad, ktery by mél spolecnosti pomoct s konkurence

schopnosti a vylepsSenim jiz tak vyborného postaveni na ceském trhu.

72



6. Seznam pouzité literatury

BELL, L. Martin. Marketing: concepts and strategy. 3. vyd. Houghton Mifflin
Harcourt, 1979, 704 s. ISBN 978-0395265031.

BERKOWITZ, N. Eric; KERIN, A. Roger; RUDELIUS, William. Marketing. 2. vyd.
Homewood: Irwin, 1989, 752 s., ISBN 0-256-07513-1.

BIRNEROVA, Eva; KRIZANOVA, Anna. Zdiklady marketingu I. 2. vyd. Zilina:
Zilinska univerzita v Ziling v EDIS, 2008, 163 s. ISBN 978-80-8070-836-8.

BIRNEROVA, Eva; KRIZANOVA, Anna. Zdiklady marketingu II. 1. vyd. Zilina:
Zilinské univerzita v Ziling v EDIS, 2004, 125 s. ISBN 80-8070-237-3.

BOUCKOVA, Jana, a kol. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003, 432 s. ISBN
80-7179-577-1.

EVAN, R. Evans; BERMAN, Barry. Marketing. 4. vyd. Prentice Hall International
Paperback Editions, 1990. 784 s. ISBN 0-02-946214-2.

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 2. aktualiz. vyd. Brno: Computer
Press, 2008, 451 s. ISBN 80-251-1041-9.

FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. 1. vyd. Praha:
Management Press, 2005, 111 s. ISBN 80-7621-129-1.

GROSSOVA, Stanislava. Marketing: principy, postupy, metody. 1. vyd. Praha:
VSCHT Praha, 2004, 165 s. ISBN 80-7080-505-6.

HESKOVA, Marie. Marketingovdi komunikace a primy marketing. 1.vyd. Jindfichtv
Hradec: Oeconomica, 2005, 174 s. ISBN 80-2450-995-4.

HESKOVA, Marie.; STARCHON, Peter. Moderni komunikace a moderni trendy
v marketingu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2009, 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5.

73



JAKUBIKOVA, Dagmar.; KRIKAC, Karel. Zdklady marketingu. 1. vyd. Plzen:
Zapadoceska univerzita, 1993. ISBN 80-708-2113-2.

KARLICEK, Miroslav.; KRAL, Petr. Marketingovd komunikace: jak komunikovat
na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: Osmdesat pojmii, které by mél znat kazdy
manazer. 1. vyd. Praha: Management Press, 2003, 203 s. ISBN 80-726-1082-1.

KOTLER, Philip. et.al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. 1048 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.

KOZAK, Vratislav. Marketingovd komunikace. 2. vyd. Zlin: Univerzita Tomase Bati
ve Zling, 2009, 91 s. ISBN 978-80-7318-797-2.

PRIKRYLOVA, Jana.; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace.
1.vyd. Praha: Grada, a.s., 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

Internetové zdroje:

Logistika: Preprava zasilek. DHL [online]. 2014 [cit. 2014-08-29]. Dostupné z:
<http://www.dhl.cz/cs/logistika/preprava_zasilek/silnicni_a_zeleznicni_preprava/kus

ove_zas.html >

74


http://www.dhl.cz/cs/logistika/preprava_zasilek/silnicni_a_zeleznicni_preprava/kusove_zas.html
http://www.dhl.cz/cs/logistika/preprava_zasilek/silnicni_a_zeleznicni_preprava/kusove_zas.html

7. Seznam obrazku, tabulek a graft

7.1 Seznam obrazku

Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr. ¢.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.

Cx Cx¢ (@3
[S—

_O(

_O( _O( p<

(@]}

(@3
N e A T

Ctyti slozky marketingového MIXU ...........c.evrereeceeeeerereseeseeeeeeeneeeens, 12
Pohybu produktu od vyrobce ke spotiebiteli.......ccccovvvviiiiiiiiiiniiininnnnn, 14
Model komunikacniho proCesu........cocvviiiiiiiiieiiiie e 16
(Ot Y o0 0 oTo VA o] (0o (-] -SSR 22
Nejcastejsi odpoveédi, pro¢ by sluzbu zakaznici nevyuZzili .................... 54
Nejcastejsi odpovedi, které by zvysili zdjem o novou sluzbu............... 57
Nejcastéjsi odpovedi, kterymi zdkaznici hodnoti Groven sluzeb........... 64

Nejcastéjsi odpovedi, co by zékaznici zlepsili pti komunikaci se ZC...66

Nejcastejsi naméta nebo pripominky zakazniki...........cccovviiiviiiinnnnnne 68

7.2 Seznam tabulek

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab. ¢.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

o o0 o

(@]

o o0 o

_O(

Cx
A - AR L S e

Ptehled odeslanych emailll ..........ccovviiiiiiiiiiii, 41
Pocty tiskovych zprav a publikaci ..........ccccovviiiiiiiiiiiii, 42
SWOT analyza spolecnosti DHL Freight s.1.0. ....ccoovviiiiiiiiiiiieee, 49
Celkové poéty respondentii z jednotlivych kraji v CR ...o.coecvveveeenee. 59
Tabulkové zobrazeni nakladd na prvni doporuceni...........ccocvvrviiienene. 60
Tabulkové zobrazeni odpoveédi na otdzku €. 5....cccovvviiiiiiiiiiiciice, 63
Celkové poéty respondentil z jednotlivych kraji v CR .....co.cvveveeenenen. 69
Tabulkové zobrazeni ndkladl na druhé doporuceni ............ccevevviiiennnnn, 71
Tabulkové zobrazeni ndkladli obou doporucent...........ccccovvvvvriiiinnnnnn, 71

7.3 Seznam grafu

Graf ¢. 1:

QGraf ¢.

Graf ¢.

2
QGraf ¢&. 3:
4

Procentualni zobrazeni obratd produktd divizi DHL Freight s.r.o. ........32

Prvnich pét spolecnosti ovladajici trh.........ccocoiviiiiiiiiiiii 33
Pocty navstév www.dhlfreight.CZ........coovvviiiiiiic, 47
Pocty proklikit www.dhlfreight.Cz........ccccoovvviiiiiiiii 48



Graf¢. 5
Graf ¢. 6
Graf ¢. 7:
Graf €. 8
Graf ¢. 9

Graf ¢. 10:
Graf €. 11:
Graf €. 12:
Graf ¢. 13:
Graf ¢. 14:
Graf €. 15:
Graf €. 16:
Graf ¢. 17:

Procentualni podil vékovych skupin uzivajici Facebook ...............c.c..... 52
Grafické znadzornéni odpoveédi na otdzku €. 1...coocveiiiiiiiiiiiiciee, 53
Grafické znazornéni odpoveédi na otdzku €. 2....ccccvvvvevveiciieiieie e, 54
Grafické znazornéni odpoveédi na otdzku €. 3.......cccvvviiiiiiiiniiieee, 55
Grafické znadzornéni odpoveédi na otdzku €. 4......cceevviiiiiiiiiiiciee, 56
Grafické znadzornéni odpoveédi na otdzku €. 6.....cccvevvviiiiiiiiiiiciieeee 57
Grafické znazornéni odpoveédi na otdzku €. 7......ocoevvvviiiiiiiiiesiiee e, 58
Grafické znazornéni odpoveédi na otdzku €. 1......ccccovviveiiiiiiiiieiiiienn, 61
Grafické znadzornéni odpoveédi na otdzku €. 2.....coceeiiiiiiiiiiiiicieee, 62
Grafické znazornéni odpoveédi na otdzku €. 4......cceevvviiiiiiiiiienieee, 63
Grafické znazornéni odpovedi na otdzku €. 7.....ooovveviiniiiiiiiiiciiee 65
Grafické znazornéni odpoveédi na otdzku €. 11.....coeviiniiiiiiiicie, 67
Grafické znazornéni odpoveédi na otdzku €. 14.....cccovviiiiiiiiiiiieee, 68

8. Seznam priloh

Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.

Ptiloha €.

1:

A A

Dotaznik — socialni SIt€. ........ccovvveiiiiiiiiiie 77
Dotaznik — produkty spole¢nosti DHL...........cccccooiiiiiiinininicee, 80
Ukézka Newsletteru DHL Freight S.r.0.......ccocoovvenineninisecee 85
Ukéazky tiSt€nych VYStUPU .....coovviiiiiiiiiiiice e 86
Ukézka eventu v Hukvaldech...........cccooeiiiiiiiii, 89
Piehled odjezdi pravidelnych sbérnych linek DHL Euroconnect .....90
Ptehled aut vyuZivanych k prepraveé zasilek ...........cccoovvviiniiiiicnnns 91

76



Priloha €. 1: Dotaznik — socialni média:

Pomoci dotazniku bych rada zjistila, jaky by byl zajem o vyuzivani komunikace mezi
zékazniky a zakaznickymi centry pies socialni média.

Timto Vas prosim o zodpovézeni vSech nize uvedenych otazek. Vase odpoveédi mné
velmi pomohou k zisku cennych informaci a ke zpracovani mé bakalarské prace.
Veskeré informace budou anonymné zpracované. De¢&kuji mnohokrat za Vas Cas a

pomoc.

Michaela Valova
SVSE Znojmo

1. VyuZil/a byste moznost komunikace se zakaznickymi centry pies socialni

sité, napr. pres Facebook? (moznost pouze jedné odpovédi)
O ano

O ne (v pripadé této odpovédi, popiste nékolika slovy, vétami proc)

2. Bylo by pro Vis vyuziti komunikace pres socialni sité prinosné? (moznost
pouze jedné odpovedi)
O ano, velmi

spiSe ano

nevim

spiSe ne

O O O O

vubec ne
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3. Jaky kontakt s firmou byste preferoval/a pri FeSeni problému nebo

poptavky po zbozi ¢i sluzbach? (moznost pouze jedné odpovédi)
O telefonni kontakt

O emailovy kontakt

@)

0sobni kontakt

@)

kontakt pies socidlni sité

@)

webovy formulaf

Pokud by byla v sou¢asnosti k dispozici tato nova sluzba, jaka by byla
pravdépodobnost, Ze ji vyuZijete radéji nez stavajici moZnosti
komunikace se spole¢nosti? (moznost pouze jedné odpovedi)

O 100%

O 75%
O 50%
O 25%
O 0%

Co by zvySilo Vas pripadny zajem o novou sluzbu? (popiste néekolika

6.

Do jaké miry je pro Vas rozhodujici pohodlnost pfi vybéru komunikace

se spole¢nosti? (moznost pouze jedné odpovedi)
O maximalné

O znacné

O spiSe ano

O spiSe ne
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7.

8.

O nijak zvIast

O vubec

Jaky je Vas vék? (moznost pouze jedné odpovedi)
do 24
25-34
35-44
45-54
55-64

O 0O O O O O

64 a vice

Vase pohlavi: (moznost pouze jedné odpovédi)
O zena

O muz

Z jakého kraje pochazite? (moznost pouze jedné odpovédi)
Hlavni mésto Praha
StredocCesky kraj
JihoCesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj

Ustecky kraj

O

O

O

O

O

O

O Liberecky kraj
O Kralovehradecky kraj
O Pardubicky kraj

O Kraj Vysocina

O Jihomoravsky kraj
O Olomoucky kraj

O Zlinsky kraj

O

Moravskoslezsky kraj
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Piiloha €. 2: Dotaznik — produkty spole¢nosti DHL:

Pomoci dotazniku bych rada zjistila, jaky je aktudlni zdjem o stavajici nabizené
sluzby, které jsou preferované a které je potfeba dale vyvijet.

Timto Vas prosim o zodpovézeni vSech nize uvedenych otazek. Vase odpoveédi mné
velmi pomohou K zisku cennych informaci a ke zpracovani mé bakalarské prace.
Veskeré informace budou anonymné zpracované. De¢&kuji mnohokrat za Vas Cas a

pomoc.

Michaela Valova
SVSE Znojmo

1. Jak jste byl/a spokojen/a s nasledujicimi sluzbami spole¢nosti DHL?

Velmi Spive Ani Spie Velmi Nevint
spokojen/a spokojen/a spokojen/a nespokojen/a nespokojen/a nemonu
odpovédét
Kusova e) o) o) '0) 0) 0)
pieprava
Celovozova 'e) o) o) 'e) 'e) 'e)
pieprava
Dokladka o o o o o o
Skladovani o o) ) O O 0
Celni O O O O O O
sluzby

2. Jak jste byl/a spokojen/a s vyuzZitou sluzbou? (moznost pouze jedné
odpoveédi)

ano, velmi

spiSe ano

nevim

spise ne

O O O O

ne, vubec
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3. Vyuzil/a jste nabizenych sluZeb opakované? (mozZnost pouze jedné
odpovédi)
O ano (v pfipadé této odpovédi, piejdéte na otazku €. 4)

O ne (v piipadé této odpovédi, piejdéte na otazku €. 5)

4. Jak Casto vyuzivate nabizené sluzby? (moznost pouze jedne odpovedi)
O nékolikrat do mésice

Ix do mésice

Ix do 3 mésict

Ix do 6 mésict

1x do 12 mésict

5. Co by Vas primélo sluzby DHL vyuZivat opakované? (moznost zvoleni
vice odpovedi, az tri odpovedi)
cena

doba doruceni

pojisténi zésilky

O

O

O snadné podani zasilky/vyzvednuti zasilky

O

O dobra komunikace pii objednavani sluzeb nebo feseni problémi
O

jiné (v piipadé této odpovédi, popiste nekolika slovy, vétami)
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6. Jak hodnotite celkovou troven sluzeb, které spole¢nost DHL poskytuje?

(popiste néekolika slovy, vetami)

7. Jak jste si sluzbu objednaval/a? (moznost pouze jedné odpovedi)

@)

@)

@)

@)

telefonicky (v pripadé této odpovedi, prejdeéte na otazku ¢. 9)
emailem (v pripadé této odpovedi, prejdéte na otazku ¢. 8)
0sobné (v pripadé této odpovedi, prejdéte na otazku ¢. 9)

ptes objednavkovy formulaf na webovych strankach

(v pripadé této odpovedi, prejdéte na otazku ¢. 8)

8. Do jaké miry jste byl/a spokojen/a s objednavkovym systémem? (moznost

pouze jedné odpovedi)

@)

O

O

O

vyborné
chvalitebné
dobré
dostate¢né

nedostate¢né

9. Jak jste byl/a spokojen/a s komunikaci se zakaznickym centrem?

(moznost pouze jedné odpovedi)

©)

©)

O
O
O

ano, velmi
spiSe ano
nevim
spiSe ne

ne, vibec
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10. Co byste zlepsili nebo privitali pri komunikaci se zakaznickymi centry?

(popiste néekolika slovy, vetami)

11. Doporucil/a byste spolecnost DHL ostatnim? (mozZnost pouze jedné
odpovedi)
O urcité ano
O pravdépodobn¢ ano
O nevim
O pravdépodobné ne
O

urcité ne

12. Miate néjaké naméty nebo pripominky na zlepSeni nabizenych sluzeb?

(popiste nekolika slovy, vétami)

13. Vase pohlavi: (moznost pouze jedné odpovédi)
O Zena

O muz

14. Jaky je Vas vék: (mozZnost pouze jedné odpoveédi)
O do 24
O 25-34
O 35-44
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15.

©)

©)

©)

Z jakého kraje pochazite? (moznost pouze jedné odpovedi)

O 0O 0O o o o oo O o o o o o

45-54
55-64

64 a vice

Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj

Moravskoslezsky kraj
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Priloha €. 3: Ukazka Newsletteru DHL Freight s.r.o.:

(VOO SLOVD y
EKONOMICKE VYSLEDKY

NASI KLENT!

NEJENOM SATELITY..

MSE FeSEN
KP'S ECE V ROCE 2013 ANEB
CO JE TREBA ZLEPSIT V ROCE 2014

RiTNE
VYHODNOCEN| SPOLUPRACE PPL A DHL FREIGHT

M5 UDE

FILIALKA BRNO

M SE RESE

CHINA RAIL ,ZAPADNI KORIDOR"

RITNE

DHL JE PARTNEREM
BEZECKYCH ZAVODU
RUNCZECH

Zdroj: Interni podklady spolecenosti.
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Piiloha €. 4: Ukazky tiSténych vystupii:

» Periodikum: Lobby

—MEEIET
FRETCGH T

VENUIE NADACH CHANCE 4 CHILDREN SEK V HODNOTE

20.000 ke _):g

1. Slavnostni veder u prileZitosti 20. vyroé&i piisobeni DHL Freight v Ceské repub-
lice se konal v prostordch klaStera minorita sv. Jakuba v Praze. V jeho pribéhu
vénovalo DHL Freight, jenZ je divizi spolecnosti Deutsche Post DHL, Sek nadaci
Chance 4 Children, s niZ spolupracuje od roku 2002. Obcanské sdruzeni Chance
4 Children se zabyvd podporou nemocnych a jinak znevyhodnénych déti. Kromé
Seku v hodnoté& 20 tisic K¢ ziskala nadace dal3i penize, které byly béhem vecera
ziskany prodejem drobnych dark, vytvofenych détmi z détskych domovi.

Zdroj: Interni podklady spolecnosti.

> Periodikum: E15

> Millonova nadilka, DHL Freight, ivize logistic- -

ké spoletnosti Deutsche Post DHL, pfivezla détem s
z détskych domovll hratky a obleteni v hodnoté e b 5
+ plesahujici 12 milion korun. Distribuce prob&hlave i e
spoluprdci s humanitdrni organizaci Chance 4 Chil- M k [ f
Ichg
Zdroj: Interni podklady spolecnosti.

dren v rdmi jejiho projektu Robin Hood
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> Periodikum: Truck&business

DHL Freight zkrati prepravu do Itdlie

DHL Freight rozSifuje nabidku prepravnich
moznosti mezi Ceskou republikou a Italii zave-
denim pravidelné linky z Brna do Milana. Termin
spusténi noveé linky byl stanoven na 2. zafi,
arozsituje tak kapacitu pravidelnych sbémych
linek do Italie. Kazdodenni spoj bude odjizdét
zBrnavzdy dopoledne, vykladka zboziv Mila-
né probéhne jiz nasledujici den brzy rano. Za-
silky mifici do oblasti Milana budou tedy do-
rucovany jesté tyz den, do ostatnich italskych
oblasti pak v zavislosti na geografické vzdale-
nosti v pribéhu jednoho az tii dnd. V import-
nim sméru je odjezd mezinarodni linky nasta-

ven na pozdnivecemnihodiny tak, aby byla zajisténa konektivita pro zasilky vyzvedavané v oblasti severni Itélie jesté
vten samy den. Spoj na trase Brno — Milano - Brno nahradi stavajici linku Olomouc - Milano - Olomouc.

Zdroj: Interni podklady spolecnosti.

» Periodikum: Tech magazin

DHL ZAVADINOVOU SLUZBU
- SLEDOVANI UHLIKOVE STOPY

Logistickd spole¢nost DHL Global Forwarding, specializovand na leteckou a némoini prepravy,
a prepravce silniéni zasilek DHL Freight, jsou prvnimi spoleénostmi v oboru, které zacaly
poskytovat sluzbu tzv, sledovani uhlikové stopy. Tato novinka je v souladu s nejnovéjsimi

primyslovymi standardy a normami,

Nova funkce je dostupnd zakaznikiim po celém
svété a od 1, fjna mohou zakaznici v ramci online
procuktt, DHL Public Tracking" a,DHL Active Tra-
cing” monitorovat i uhlfkovou stopu své pfepravy.
Stdle vice zékaznikd pozaduje pfesny vypocet emisi
uhlku vyprodukovanych pfi prepravé jejich zésilek.
Evropské normy a nové nafzent francouzské viddy
0 vypottu emisi sklenfkovych plynd pro pfepravni
sluzby k tomuto trendu jesté vice prispivaj; fika

Roger Crook, generdInf feditel DHL Global For-
warding a Freight.

Chee-li z8kaznik sledovat Udaje o uhlikové stopé
svych zasilek pomoci sluzebTrack & Trace” nebo
Active Tracing’, musl zadat identifikacni ¢fslo své
zésilya kliknout na laitko pro vypocet emis CO,
Systém pak poskytne uZivateli individuin! vypo-
Cet emist uhlku. Data jsou v souladu s evropskou
normou EN 16258, ktera byla vyvinuta Eviopskym

Zdroj: Interni podklady spolecnosti

vyborem pro normalizaci (CEN), stejné jako s novou
francouzskou wyhlaskou 20111336, ktera vstoupila
neddvno v platnost.

DHL Global Forwarding a Freight nabizejf Sirokou
$kalu ekologickych sluzeb, mj. napr. Carbon Dasboard
(vizualizatnla simulacni néstroj pro sledovan efekti-
vity dodavatelského fetézce) i reporty, stejné jako
specifické zékaznické optimalizacni projekty. Funkce
sledovéni uhiikové stopy nabizi zékaznik(im transpa-
rentnost environmentdintho dopadu ejich plepravy.
Kromé toho mohou registrovani zakaznici ziskat
na vyzadani specidinf konsolidovanou uhifkovou
zorévy’ (Carbon Report) s detailnimi informacemi
pro jejich systém fizeni dopravy. M [dhl/

87



» Periodikum: Transport a logistika
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HL Freight predstavil novou Day Definite sluzbu
- Eurapid, ktera nabizi doruceni v uréeny den

a pfednostni odbaveni kusovych zasilek. Sluzba EURAPIP
také zahrnuje mozZnost sledovani zasilky po celou
. dobu prepravy a prehledné sazby. Sluzba Eurapid je
dostupna od 2. zéfi, v Ceské republice je zatim k dispozici pouze pro
zékazniky v oblasti Prahy a stfednich Cech. Novy servis zajistuje denni
spojeni mezi hlavnimi evropskymi centry. Je k dispozici v ramci Ev-
ropy pro kusové zasilky do vahy 2,5 tuny. ,Nasi zékaznici vyzaduji cas-
téjsi frekvenci odjezd(, proaktivni zékaznicky servis a vysoce spoleh-
| livou prepravu. Tuto rostouci poptavku jesté podporuji kratké Zivotni
cykly vyrobkd, napfiklad v oblasti technologii nebo médy a odévnich
' podnikd. Proto spole¢nost DHL Freight spousti sluzbu Eurapid, ktera
zakaznik(m zajistuje presné stanoveny termin dodani a jednoduché
reSeni prepravy,” fiki Amadou Diallo, generalni feditel DHL Freight.
Eurapid umoznuje zédkaznikm napojeni na klicové evropské trhy a je
k dispozici jiz ve 14 zemich, a to v hlavnich podnikatelskych centrech
v Rakousku, Belgii, Ceské republice, Dansku, Finsku, Francii, Némecku,
Italii, Nizozemsku, Polsku, Spanélsku, Svédsku, Svycarsku a Velké Brita-
nii. Pokryva tak uzemi s nejvy3sim HDP v Evropé a 74% celkového ev-
ropského objemu obchodu (export/import). Do sité DHL Eurapid bu-
dou v nadchézejicich mésicich postupné zaclenovany i dalsi oblasti.
. Zasilky Eurapid jsou odbavovény prioritné za G¢elem zkraceni celkove
" dodaci Ihity. Zasilky |ze snadno sledovat pomoci nastroje DHL Active
. Tracing a jejich doruceni probiha podle stanoveného ¢asového harmo-
| nogramu. Sluzba Eurapid rovnéz zahrnuje monitoring po celou dobu

prepravy, vyzvednuti zasilky tyz den u objednéavek pied dvanactou ho-
" dinou (pro vybrané oblasti) nebo automatické pojisténi zasilky jiz v cené
prepravného. Sluzba DHL Eurapid umozfuje i pfepravu nebezpecnych
véci, se kterymi je manipulovano v souladu s bezpe¢nostnimi predpisy.

Zdroj: Interni podklady spolecnosti.

5 —_—
KUusSoOove Zagilkv ok :
B 19 { 8 ) / o

( —

Agenturni zpravy TASR, Reuters, APN, APA, CTK, SITA, Automobilwoche, Frankfurter Aligemeine Zeitung, Stern, Financial Times, Wall Street Journal Europe
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Priloha €. 5: Ukazka eventu v Hukvaldech:

Zdroj: Interni podklady spolecnosti.
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Priloha €. 6: Prehled odjezdi pravidelnych sbérnych linek DHL Euroconnect:

PREHLED ODJEZDU

Belgie denné (terj, stfeda, peek 2 12
Belorusko Gtesf & Vilniusu v pdaek) na poptiviu 5 1-2
Bliekf vjchod pitek na poptiviu 116 13
Bosna o Hercegovina Enrtek na poptivku S 23
Bulharsko Gtesf, pdtek (nery 3 1

Ddnsko Oty phtek dennk EV2:12 12
Estonsko dtesy, phtek dennk E2-313 12
Finsko Gtesp, ptek phtek 3 13
France denné dennk 2 13
Gruzie dtes pouze export 8 1-2
Chanatska pondel| stieda pondéil stfeda E213 1

irdn phtek z Maintahs) na poptivios 8 nenl
Inko pondell, Enrek (teef, pdtek 34 1-2
Ithie denné denni 2 13
Kazachsthn Gtesj, phtek na poptivio 12-15 nend
Litva denné dennk 3 12
Lotyisko denné dennk 4 12
Lucembursko denné dennk 2 12
Madwsko dennéd dennk 2 1

Makedonie phtek na poptivky 2 2

Mals denné (naklddia v Koling Evrtek)  na poptivku 3] 1-2
Maroko (tesy, phtek na poptiviu 67 13
Moldavzio (tesf, stfecs Etrtek (pheek) 7 13
Némecko denné denné 1 1

Nizozemi denné denné 2 1-2
Norsko (tesf, pltek (terf, phtek 3 1-3
Pokska denné denng 1 1

Portugalko pondil] stfeda, &tvrtek, pitek Gterf, pétek 45 12
Rakousko denné dennk 1 1

Rumunsko dennd pondéll E3 14 24
Rusko Gtesf, phoek na poptivku 8 29
Recko stinda, Snvrtek phtek 4 23
Slowensko deanné denng 1 1

Slovinsko pondel, stieda, Envrtek dennk 2 1-2
Sebsko a Cernd Hora pitek s¥eda 2 13
Spantlko denné denné 3 13
Svbdsko Gtesy, phtek lte, pdtek 2 14
Sjcarsko denné dennk 2 1-2
Tunisko pétek pouze export 5 12
Turecko pltek sobota E5, 16 -

Uknajina Enrtek na poptivku 3 24
Velks Brithnie dennd dennk 2 12

*vorRaevor v CF | den, | < Impory, £ - Expont

Zdroj: www.dhl.cz
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Piiloha €. 7: Prehled aut vyuzivanych k prepravé zasilek:

o Skirfnovy naves — vysokd bezpecnost prepravovanych zésilek je zarucena
pevnou konstrukei ptepravniho
boxu, nakladové otvory jsou
uzamykatelné.  Pouzivan  ve

verzich Mega a Maxi na

podvozcich riznych vysek.
Nékladni délka: 13,62m
Nakladni sifka: 2,48m
Nakladni vyska: 2,60-2,80m
Misto pro palety: az 34
Kapacita: max. 24 tun, 85-100 cbm

e Plachtovy ndveés — konstruovan
jako demontovatelnd zakryta

silnou nepromokavou plachtou.

Nakladni délka: 13,62m
Nakladni §itka: 2,48m
Nakladni vyska: 2,60-3,00m
Misto pro palety: az 34

Kapacita: max. 24 tun, 85-100 cbm
e Navés s nezavisle kontrolovanou teplotou — izolovany navés se stalym
nucenych chlazenim ro —=
Y P ) 7/ 4
== A Y SEE—

piepravu mrazeného zboZzi nebo

zbozi citlivého na teplotu, w—,

kterou je mozné regulovat

Vv teplotnim intervalu -30°C az +30°C. Lozny prostor miZe byt rozdélen na
dv¢ c¢asti. K nakladani 1ze vyuzit vrata, posuvné dvete nebo zdviznou ploSinu
umisténou v zadni ¢i bo¢ni ¢asti navésu.

Nakladni délka: 13,36m

Nakladni sitka: 2,48m

Nakladni vySka: 2,6m

Misto pro palety: az 34

Kapacita: max. 24 tun, 85 cbm
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e Valnik s privéesem — oproti navésu umoznuje prepravu ve dvou oddélenych

Nékladni délka: 6-7 / 6-8,5m e ° /A e N\

Nakladni sitka:  2,48m
Nékladni vyska: 2,55-3,00m

prepravnich prostorech.
-
= A

Misto pro palety: az 38
Kapacita: 24 tun, 85, 100 a 120 cbm

Zdroj: Interni podklady spolecnosti.

92



