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Marketingova strategie spoleCnosti DHL. Express

Abstrakt

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrh marketingové strategie pro vybranou
firmu — logistickou spole¢nost DHL Express Ceska republika. Prvni &ast prace je zpracovana
metodou literarni reSerSe a obsahuje popis marketingové strategie, slozek marketingového
prostfedi a metod, které jsou pouzity v praktické Casti prace. Druha Cast prace obsahuje
analyzu vné&j§iho prostredi DHL (metoda STEP, analyza konkurence, EFE matice) a
vnitintho prostiedi (marketingovy mix, IFE matice). Treti Cast prace tvofi navrh
marketingové strategie, vytvoreny na zaklad¢ vysledka provedenych analyz. Vzhledem ke
zjisténému silnému postaveni firmy vici vnéj§imu prostiedi a relativné slabs§imu postaveni
vuéi vnitinimu prostedi je pro firmu doporucCeno odstranit slabiny vyuzitim pfileZitosti
(zejména rust e-commerce a rozvoj novych trht, digitalizace). Konkrétné se jedna o vysoké
vnimané ceny sluzeb spotiebiteli, narocnou administrativu, nevyuzitou pracovni silu,
pretizeni kapacit. Doporuceni se tyka zacileni na trhy (B2B) a podporu exkluzivnich

partnert. Soucasti prace je rozpocCet navrhi a harmonogram marketingové komunikace.

Klic¢ova slova: marketing, marketingova strategie, strategické planovani, analyza

marketingového prostredi, DHL, logisticka firma



Marketing strategy of the company DHL Express

Abstract

The main goal of this work is to design a marketing strategy for a selected company -
the logistics company DHL Express Czech Republic. The first part of the work is processed
by the method of literary research and contains a description of the marketing strategy,
components of the marketing environment and methods that are used in the practical part of
the work. The second part of the thesis contains an analysis of the external environment of
DHL (STEP method, competition analysis, EFE matrix) and the internal environment
(marketing mix, IFE matrix). The third part of the work is a draft marketing strategy, created
based on the results of analyzes. Due to the identified strong position of the company in
relation to the external environment and the relatively weaker position in relation to the
internal environment, it is recommended for the company to eliminate weaknesses by taking
advantage of opportunities (especially e-commerce growth and new market development,
digitization). Specifically, these are high perceived prices of consumer services, demanding
administration, unused labor, capacity overload. The recommendation concerns market
targeting (B2B) and support for exclusive partners. Part of the work is the budget of

proposals and the schedule of marketing communication.

Keywords: marketing, marketing strategy, strategic planning, analysis of marketing

environment, DHL, logistics company
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1 Uvod

Role marketingu v ¢innosti kazdé soucasné komercni organizace nabyva své obrovské
dilezitosti. Od zvoleného sméru marketingové Cinnosti zavisi vysledné ukazatele vykonu
podniku jako jsou objem prodeje, rentabilita, ziskovost atd. Definujici roli v marketingovém
fizeni hraje strategie. Spravny vybér a nasledné jeji peclivé naplnéni a kontrola pomahaji
spolecnosti dosahnout nejlepsich vysledka. Efektivni marketingova strategie je zasadnim
prispévkem k uspéchu kazdého podnikani, vCetné sektoru logistickych sluzeb. Pochopeni
existujicich marketingovych strategii a jejich fizena prace v logistickych podnicich zvysi

vykonnost spolecnosti (Hong, Nguyen, 2020, s. 224).

Zanestabilnich podminek vnéjsiho prostiedi je velmi dilezité planovani marketingove
strategie, ktera odpovida trznim podminkam a vnitfnim zdrojim spolecnosti. Strategie musi
byt dostatecné flexibilni a pravidelné aktualizovana vzhledem k ménicim se podminkam
okoli. Proces planovani strategie je spojen s nutnosti pochopit vnitini a vné&jsi prostiedi

podniku. K tomu je potieba znat a umét aplikovat moderni metody marketingové analyzy.

Spolecnost DHL Express se vyznacuje inovativnim piistupem, odpovidajicim rysim
startupového podnikani. Zaroveri ma DHL Express silu mezinarodni organizace a svétove
znacky. Pro vybranou spolecnost neni tieba teprve ziskavat povédomi a zvysovat jeji znalost
na zakaznickém trhu — je to dobfe znama a silna znacka, ktera muze urCovat trendy na

logistickém trhu.

Ve své strategii by se spoleCnost méla zaméfit na moderni svétové trendy, jako jsou
rast vyznamu spolecensky odpovédného chovani (CSR), rozsifeni modernich technologii ve
vSech oblastech spolecenského zivota, zrychleni vSech procesu a stirani hranic mezi zemémi.
Marketingova strategie musi byt v souladu s celkovou firemni strategii a navazovat na tyto
trendy. V diplomové praci bude proto zaméfeno na navrh marketingové strategie pro

spole¢nost DHL Express Ceska republika, v n&jz v soutasné dobé& pracuji.
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2 Cil prace a metodika

Cilem diplomové prace je navrh marketingové strategie vybrané firmy (logisticka
spoleCnost DHL Express (Czech Republic), s.r.0.). Dil¢im cilem prace je zhodnoceni
marketingového prostiedi firmy a vymezeni klicovych faktora tohoto prostiedi, majicich
vliv na danou firmu. Musi byt provedeno hodnoceni stavajici marketingové strategie

vzhledem ke stanovenym kritériim.
Diplomova prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, €ast teoretickou a empirickou.

Prvni cCast (teoreticka vychodiska), vychazi z aktualnich zdroji zaméfenych na
problematiku marketingu a vymezuje moderni postupy analyzy prostfedi a tvorby

marketingové strategie, pouzité v praktické casti prace.

Druha cast prace-empirickd se zaméfuje na identifikaci, vymezeni a analyzu
marketingového prostiedi firmy DHL Express za pouziti metod PESTLE analyzy, Porterova
modelu péti sil, BCG matice, IFE a EFE matice, SWOT analyzy. Jsou zde vyuzity metody
analyzy a komparace informaci z firemnich dokumentu, informaci od vedoucich oddélent,
vlastni zkuSenosti, vyrocnich zprav, informaci z webovych stranek spolecnosti atd.

Vysledky jsou pouzity ke zpracovani marketingové strategie vybrané spolecnosti.
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3 Teoreticka vychodiska marketingu

Tato ¢ast prace se zabyva marketingem obecné¢, jeho definici, marketingovym mixem
a marketingovou strategii. V této kapitole je klicové definovat a popsat marketing z Sirsiho

hlediska, protoze nasledujici kapitoly budou silné navazovat na zde sdilenych informacich.

3.1 Prehled reSené problematiky

Marketing je definovan mnoha riznymi zptisoby, napiiklad Americka marketingova
asociace popisuje marketing jako ,.cinnost, soubor instituci a procesi pro vytvareni,
komunikaci, distribuci a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty,

partnery a spolecnost jako celek.” (AMA, 2017).

3.1.1 Cile marketingu

Cilem marketingu je budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky, ziskat zakaznickou
veérnost (Vysekalova a kol., 2011, s. 264), proto dilezité je provést Gispesné vymeny, z niz
ma prospéch jak zakaznik, tak 1 znacka. Z pohledu zakaznika je vyména vyhodna, pokud je
vnimana hodnota zakoupeného produktu vyssi nez naklady na néj. Zakaznici rozviji urcita
ocekavani viici znacce a prodavajici by mél tato ocekavani splnit. Z opakovanych interakci
kupujiciho a prodavajiciho mize marketingovy tym analyzovat nakupni chovani zakaznika

a upravit nebo zlepsit marketing tak, aby se zvysil jeho dopad.

Jinymi slovy, marketing neni jen o reklamé a prodeji produktu, ale je to mnohem
slozit€jsi koncept. Pochopit tento koncept lze prostiednictvim vymezeni jednotlivych

marketingovych funkci.

3.1.2 Marketingové funkce

Marketingové funkce lze klasifikovat ze dvou hledisek, a to jako manazerské aktivity

a funk¢ni aktivity (Sharma, 2020, s. 14).

Manazerska funkce planovani se napliiuje naptiklad v procesu nasledujicich funkénich
aktivit: navrh produktt a cenové nabidky, vymezeni trhu, rozhodovani o umisténi produktu
na nové trhy a stazeni produktd z jinych trhi apod. Marketingovy planovaci proces se sklada

z nasledyjicich krokl (Jakubikova, 2013, s. 79):

e provedeni marketingové situacni analyzy,
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e definovani marketingovych cild,
e formulovani marketingovych strategii,
e tvorba provadéjicich programa (marketingovych plant).

Planovani se uskuteCriuje na zakladé vysledki marketingového vyzkumu. Snad
nejjednodussi definice marketingového vyzkumu uvadi, ze je to ,,0 naslouchdani
spotrebiteliim.* (Tahal a kol., 2017, s. 2). Marketingovy vyzkum poméhé porozumét trhu a
spotfebitelim, inspiruje manazera ktvorbé lepsSich produktli, podporuje rozhodovani

racionalnimi argumenty (Tahal a kol., 2017, s. 2).

V ramci strategického marketingového planovani se zpravidla provadi marketingova
situaéni analyza, ktera se zaméfuje na zachyceni podstatnych faktort, ovliviiujicich ¢innost
spoleCnosti. Zkouma prostredi firmy, trzni segmenty, konkurenci, odhad budouci poptavky
a prodeju (Jakubikova, 2013, s. 95). Postupu a metodam provedeni situaCni analyzy je

vénovana kapitola 3.2.

V névaznosti na vysledky planovani manazer rozhoduje o tom, jak budou jednotlivé
¢innosti organizovany —naptiklad, v jakém terminu bude realizovana reklamni kampan, jaké
dodavatelé budou zajistovat vyrobni oddéleni surovinami, jaké prostiedky budou vyclenény
na propagaci znacky atd. Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 764) je dulezita silna spoluprace
vSech oddéleni spolecnosti v ramci organizovani marketingu a znané zaméfeni na

zakazniky u vSech oddéleni.

Personalni obsazeni je dal§i manazerskou funkci, ktera se v ramci marketingu napliiuje
ve vymezeni odpoveédnosti za plnéni jednotlivych aktivit, vzdélavani, rozvoj, motivaci a
odmeénovani pracovnika. K zajisténi a realizaci konkrétnich marketingovych ukoli mohou
byt vyc¢lenény specialni useky (napiiklad oddéleni pro vztahy s vetrejnosti, tiskové oddéleni
ve velkych organizacich). Na zakladé hodnoceni vykonu pracovnikil pfi plnéni svérenych
aktivit miize manazer rozhodnout o poskytovani vyhod (prémie za dodrzeni terminu a vykon,
bonusy z prodeje atd. Pomoc externich dodavatela je zejména Casto vyuzivana pii naplnéni
distribu¢nich procest (outsourcing sluzeb kuryri a dopravcu, sluzeb skladovani a
zasobovani), technologického feSeni komunikacnich kampani (kreativni ndvrh komunikace,

nastaveni PPC reklamy) apod. (Sharma, 2020, s. 14).
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Kontrola je nejdilezitéjsi funkci marketingového manazera, ktera spociva v analyze

marketingovych naklad, hodnoceni vykonu jednotlivych prodejcti, méteni efektivnosti

komunika¢nich kampani apod. (Sharma, 2020, s. 14). Kotler a Keller (2013, s. 700-703)

popisuji napiiklad nasledujici postupy marketingové kontroly:

analyza odchylek prodeje — méfi relativni prispévek ruznych faktort k rozdilt

mezi skuteCnym a planovanym prodejem,

analyza mikroprodeje — analyza prodeje konkrétnich vyrobkd nebo trhu
vzhledem k jejich podilu na celkovém prodeji, ktera by meéla také pomoci

vymezit faktory, které zptisobily pokles v n€kterych oblastech prodeje,

analyza trzniho podilu — napf. procentualni podil prodeje firmy na celkovych
prodejich trhu, relativni trzni podil vztazeny k trznimu podilu nejvétSiho

konkurenta atd.,
analyza marketingovych vydaji — zejména vypocet jejich poméru k trzbam,

analyza ziskovosti marketingu — analyza ziskovosti prodeje jednotlivych
maloobchodnich kanalti prostfednictvim alokace naklad a vynosi mezi

jednotlivymi entitami.

Ustiedni roli pii vybéru a provedeni jednotlivych marketingovych &innosti hraje

marketingovou strategie (Kotler a Keller ,2013, s. 700-703).

3.2 Analyza prostredi podniku

Pro zlepsSeni postaveni podniku na trhu je nutnost provedeni analyzy prostiedi podniku

a jeji nasledujici aplikace do praxe. Tento proces by mél podniku pomoci Celit zménam a

piipadné umoznit této zmény ve vlastni prospéch. Analyzy obecné€ mizeme d€lit na analyzy

vnitiniho a vnéjsiho prostiedi. VSemoznych analyz je celd fada, proto v této Casti jsou

uvedené pouze nekteré priklady (Bohacek, Matisko, Stromko, 2021, s.134).

3.2.1 Vnéjsi prostredi firmy

Vn¢jsi prostredi se Casto dale déli na mikroprostiedi a makroprostiedi. Faktory, které

vytvati obsah jednotlivych vrstev prostiedi firmy jsou uvedeny na obrazku 1. Cilem analyzy
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vnéj$iho prostiedi je odhaleni piilezitosti a hrozeb. V rdmci analyzy vnitiniho prostiedi je
tfeba zhodnotit zdroje a schopnosti spoleCnosti a identifikovat jeji silné a slabé stranky. Pro

ucely analyzy prostiedi 1ze pouzit rizné metody (Bohacek, Matisko, Stromko, 2021, s.141).

Obrazek 1 Marketingové prostfedi firmy

vnéjsi prostredi

vnitini prostredi

\Je'i'ejnOs[
Yyorouon®

\echnologicg

e
%oy Urence odbef are

Sociging-kulturnt

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade Jakubikova, 2013, s. 96
STEP analyza

Dle Dvoracka (2012) nastrojem strategické analyzy makroprostfedi je naptiklad
analyza STEP. Podobnych nastroji existuje cela fada, ale v dané casti bude popsana

nejcastéji pouzivand STEP analyza (Dvoracek, 2012, s. 9-10).

Analyza STEP zahrnuje identifikaci a hodnoceni faktord socialniho, technicko-
technologického, ekonomického a pravné-politického prostredi. Existuji dalsi varianty této
analyzy, které zahrnuji $irsi okruh faktorti makroprostedi — napfiklad analyza PESTLE nebo
PESTEL (politické, ekonomické, socialné-demografické, technicko-technologické,
legislativni a environmentalni faktory), analyza STEEPLE (zahrnuje navic etické faktory),
PESTLIED (navic internacionalni a demografické faktory) (Dvoracek, 2012, s. 9-10).
Prehled faktort, které jsou obvykle hodnoceny v ramci STEP analyzy je uveden v tabulce 2.

Cilem STEP analyzy je vybrat ze vSech faktorti pouze ty, které jsou pro zkoumany
podnik nejvyznamnéjsi. V ramci analyzy je dulezité identifikovat budouci vyvoj

makroprostiedi a jeho dopadu na spole¢nost (Jakubikova, 2013, s. 101).
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Tabulka 1 Prehled faktori STEP analyzy

Socialni faktory

Technicko-technologické faktory

Demograficky vyvoj
Zmény zivotniho stylu
Migrace

Uroveii vzdélani

Pristup k praci a volnému casu

Vyzkum a vyvoj
Celkovy stav technologie
Zmény technologii

Informacni a komunikaéni technologie

Devizovy kurz

Urokové miry
Nezaméstnanost

Primém¢ a minimalni mzdy
Inflace

Ceny pohonnych hmot
Zahranicni obchod

Ekonomické faktory Pravné-politické faktory
Hruby domaci produkt Politicka stabilita
Hospodarsky cyklus Bezpecnost statu

Zakony upravujici podnikani a hospodarskou soutéz
Ochrana spotiebitele
Pracovni pravo

Dariova politika

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Dvoracek, 2012, s. 10 (upraveno)

Porteriv model péti sil

,Marketingové mikroprostredi (odvétvi, ve kterém firma podnikd) zahrnuje okolnosti,
viivy a situace, které firma svymi aktivitami miize vyznamné ovlivnit.* (Jakubikova, 2013, s.

102). Do mikroprostiedi 1ze zaradit konkurenci, zdkazniky, dodavatele, vefejnost aj.

Porteriv model péti sil zachycuje pét nejdalezitéjSich faktora mikroprostiedi (Fotr a

kol., 2017, s.58):
e hrozba novych konkurent,
e stavajici konkurence v odvétvi (rivalita firem),
e substituce,
e vyjednavaci sila odbérateld,
e vyjednavaci sila dodavateli.
Podle Portera (1985) je pét zakladnich faktort kliCovych determinantd, které urcuji

dynamiku odvétvi a vymezuji trzni pozici jednotlivého podniku, Gc€astnika tohoto odvétvi.
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Proto je pfi formovani podnikové strategie nutné vyvinout soubor opatieni, jejichz cilem je
odolat vlivim téchto faktort. Podle Portera (1985) je uroven ziskovosti spole¢nosti do
znac¢né miry dana tim, jak G¢inn€ odolava konkurencnim silam zdiraznénym v jeho modelu

(Garashchenko, Kotsyuba, 2013, s. 39).

Riazni autofi se pokusili upravit model Portera (1985) zavedenim dalsi sily nebo sil
do n¢j, coz podle jejich nazoru také urcuje konkurenci v oboru. Napftiklad byl navrzen vliv
komplementarniho zbozi, vladni regulace, historie vyvoje prumyslu (Garashchenko,

Kotsyuba, 2013, s. 39).
EFE matice

Pro ucely hodnoceni faktorti vngjsiho prostiedi je vhodné pouzit EFE matici (EFE —
External Factor Evaluation), ktera poméha urcit strategickou pozici spolecnosti nebo

zhodnotit pozici jejiho strategického zaméru (Fotr a kol., 2017, s.67).

Pro ucely sestaveni EFE matice je tfeba pouzit nasledujici postup (Fotr a kol., 2017,

$.67):
e vymezit klicové externi faktory — pfilezitosti (O) a hrozby (T),

e urcit vahu kazdého faktoru v rozsahu 0,00 — 1,00 podle dulezitosti daného

faktoru (suma vah vSech faktora se rovna 1,00),

e zhodnotit kazdy faktor podle vlivu: 1 bod — vyrazna hrozba, 2 body —

nevyrazna hrozba, 3 body — nevyrazna piilezitost, 4 body — vyrazna prilezitost,
e vynasobit vahu a hodnoceni kazdého faktoru — vysledkem je vazeny pomér,
e secist vazené pomeéry vsech faktort — zjistit celkovy vazeny pomér.

Nejlepsi hodnoceni externi pozice organizace odpovida hodnoté celkového vazeného
pruméru 4, nejhorsi hodnoceni — hodnoté 1. Stfedni hodnoty Cini cca 2,5 a znamenaji, ze

zamér podniku je podlozen stredné silnou vné&jsi pozici (Fotr a kol., 2017, 5.67).

3.2.2 Vnitini prostredi firmy

Vnitini prostfedi je neocenitelnym zdrojem informaci o fungovani organizace.
Neustalé zkoumani tohoto prostfedi umoziiuje vedeni spolecnosti identifikovat své silné a

slabé stranky s cilem rozsifit a posilit své konkuren¢ni vyhody a také eliminovat nebo
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minimalizovat vyskyt moznych problémid. Analyza a vyuziti faktorQi vnitiniho prostredi
organizace jsou tedy v soucasnych trznich podminkach nejdilezité€j§imi podminkami pro

uspesnou ¢innost spolecnosti (Ignatjeva, 2018, s. 1).

Vnitini prostfedi firmy tvofti zdroje firmy a jeji schopnost vyuzivat tyto zdroje. Tyto
faktory muze firma bezprostfedné ovliviiovat. Diky svym zdrojim a schopnostem muze

firma vyuzivat zejména piilezitosti vnejsiho prostredi (Jakubikova, 2013, s. 109).

Dulezitym souborem marketingovych nastroji pro dosazeni cili podniku je
marketingovy mix, ktery je detailn&ji rozebran v podkapitole 3.2.3 (Kotler a kol., 2013, s.
70).

Existuji rizné piistupy k analyze faktorti vnitfniho prostfedi podniku. V oblasti
strategické analyzy jsou nastroje, které zohlediuji vnéj$i 1 vnitini prostiedi firmy. Prikladem

jsou razné portfolio matice a znama SWOT analyza.
IFE matice

IFE matice (IFE — Internal Factor Evaluation) pomaha vyhodnotit interni prostredi
spoleCnosti nebo pozici jejiho strategického zaméru. Postup sestaveni IFE matice je velmi
podobny procesu tvorby EFE matice, ktery byl popsan v predchozi kapitole. Na zacatku je
tfeba vymezit klicové faktory interniho prostredi — stejny pocet silnych a slabych stranek
podniku. Dale je tfeba urcit vahy vymezenych faktorti a provést jejich hodnoceni pomoci
nasledujici stupnice: 4 body — vyrazna silna stranka, 3 body — nevyrazna silna stranka, 2
body — nevyrazna slaba stranka, 1 bod — vyrazna slaba stranka. Pak je hodnoceni kazdého
faktoru vynasobeno jeho vahou a je zji§tén celkovy vazeny pomér. Nejlepsi interni pozici

podniku odpovida hodnoceni 4, nejhorsi — 1 (Fotr a kol., 2017, s.69).
BCG matice

Matice BCG byla vytvotfena v roce 1969 Brucem Hendersonem z Boston Consulting
Group. ,,BCG matice je zaloZena na myslence, Ze vySe hotovych penéinich prostredkai,
vytvorenych jednotlivymi podnikatelskymi jednotkami, je velmi tésné spojena s tempem riistu
trhu a s relativaim podilem na trhu; tyto dva faktory povazuje BCG za faktory strategické
uspésnosti.* (Jakubikova, 2013, s. 153).

Vysledky zpracovani BCG matice (viz Obrazek 2) umoziuji rozdélit zkoumané

vyrobni jednotky nebo vyrobkové fady do Ctyt skupin: hvézdy, otazniky, penézni kravy a
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psi. Pro rozdéleni jednotek do skupin jsou pouzivana dveé kritéria: mira rastu trhu a relativni

trzni podil (Jakubikova, 2013, s. 153).

Obrazek 2 BCG matice
4 20%
Hvézdy Otazniky
=
S
7]
2[10%
o
o
5
= O
Dojné kravy Psi
10x 1x 0,1x
Relativni trzni podil

Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 154

Podle BCG matice lze vyvijet strategické cile s ohledem na typ jednotky: naptiklad

rozhodnout o investici nebo stazeni z trhu.

Marketingovy mix

Marketingovy mix lze definovat jako ,.soubor kontrolovatelnych marketingovych
proménnych, pripravenych k tomu, aby vyrobni (produkcni) program firmy byl co nejblize
potiebam a prdanim cilového trhu* (Jakubikova, 2013, s. 190), nebo jinou, volnéji
formulovanou definici, je to ,soubor taktickych marketingovych ndstroji, které firma
pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhi.“ (Kotler a kol., 2013, s. 70). Palmer (2012, s.
21) definuje marketingovy mix jako koncep¢ni ramec, ktery objastiuje hlavni Gsili manazera
pii konfiguraci jejich nabidek tak, aby vyhovovaly potfebam spotiebiteld pii vyvoji
dlouhodobych strategii nebo kratkodobych taktickych programa.

Marketingovy mix je kombinaci riznych proménnych marketingového rozhodnuti,
které firma pouziva k uvadéni svého zbozi a sluzeb na trh. Jak jiz bylo feceno, interakce se

zakaznikem je v marketingu klicova. Ve stfedu pozornosti vSech marketingovych aktivit
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jsou zakaznici a interakce s nimi. Aby spolecnost dosahla kvalitni a vzajemné prospesné
interakce, jejimz vysledkem je pozitivni vztah mezi znackou a zakaznikem, vytvafii soubor

nastroju, nazyvany marketingovy mix (Pride, Ferrell, 2016, s. 4).

Zakladni model marketingového mixu vytvoreny pro podniky byl predstaven v roce
1960 Jerome McCarthy. Byl to jeden z nékolika modeld marketingovych modeld, které byly
vytvareny vté dobé (napt. Borden, Frey, Howard, Lazer a Kelly), ale konecné byl
akceptovan model McCarthy a tento model dodnes ziistava pouzivan (Blythe, 2009, s. 130).

Pivodni model obsahuje 4 zakladni prvky, které jsou oznacovany 4P: produkt, cena,
distribuce (misto) a propagace (marketingova komunikace). Ulohou marketingového
manazera je piijeti marketingovych rozhodnuti v jednotlivych ¢tyt oblastech (Singh, 2012,
s. 40). Tato rozhodnuti vytvaii produktovou, cenovou, distribucni a komunikaéni politiku

spolecCnosti a jsou shrnuta v tabulce 2.

Tabulka 2 Marketingovy mix 4P

Produkt Cena Distribuce Komunikace

e sortiment e ceniky e distribucni kanaly | e reklama

e vlastnosti e slevy e dostupnost e podpora prodeje
e kvalita e nahrady e umisténi e osobni prodej

e design o platebni lhuty e zasoby e PR

e znacka e uvérovy e doprava e piimy marketing
e obal podminky

e sluzby

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad€ Kotler a kol., 2013, s. 70

Produkt

Produkt je hlavnim prvkem jakéhokoli marketingového mixu. Produktem se rozumi
zbozi a sluzby, které nabizi spole¢nost. Strucné feceno, produkt mize byt znam jako balicek
vyhod, které obchodnik predstavuje zakaznikovi za urCitou cenu (Singh, 2012, s. 41).
Produkt miize mit také podobu sluzby, jako je cestovani vlakem, komunikace atd. Logistické
sluzby se vyznacuji nehmatatelnosti, nedélitelnosti, proménlivosti a pomijivosti (Vastikova,
2014).

Dle Koltera (2013) je ,,produkt — cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti

ci spotiebé a co miiZe uspokojit néjakou potiebu Ci prani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby,
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osoby, mista, organizace a myslenky.“ (Kotler a kol., 2013, s. 70). V této definici je dilezité
zakaznické hledisko: produkt musi piedstavovat pro zakaznika hodnotu, tj. byt schopen
uspokojovat jeho potieby a ptani. Pro vyrobce je proto nesmirné dulezité dokonale znat
potteby, preference, prani a oCekavani svého cilového zakaznika, aby mohl nabidnout
produkt, ktery tento zakaznik skutecné potiebuje. Christensen, Cook a Hall (2019)
doporucuji pro vyrobce prozkoumat, jaké ukoly musi splnit ve svém zivoté spotiebitelé:
Kdyz lidé potiebuji spinit néjaky nkol, v podstaté si najimaji produkty, které jim tento kol
vyresi. Na pracovnicich marketingu tedy je, aby si uvédomili, které iikoly se pravidelné
objevuji v Zivotech zdkazniku, kteri by si mohli najimat produkty, jez by firma mohla

vyrabét.“ (Christensen, Cook, Hall, 2019, s. 75).

Prikladem je kol — né€co odeslat zjedné adresy na adresu jinou s maximalni
spolehlivosti a rychlosti. Kuryrni sluzby (jako jsou DPD, PPL, DHL) se zacaly to délat stejné
jako Ceska posta, ale nabizi fadu vyhod pro zakaznika navic (naptiklad upozornéni
zékaznika o dobé& vyzvednuti nebo dodani zasilky, zatimco Ceska posta jednoduse hodi
upozornéni o zasilce do schranky a zakaznik musi utracet ¢as na vyzvednuti zésilky na
poste). Tyto sluzby ,,navic* vytvati dopliikovou vyhodu pro zakaznika a vytvari konkuren¢ni
vyhodu poskytovatele. Jedna se o tzv. ,rozsifeny produkt®, ktery zahrnuje sluzby a aktivity,

spojené s udrzovanim ¢i zvySovanim hodnoty produktu (Kotler, 2013).

V oblasti logistiky se produkt jako néstroj marketingového mixu Celi neshodé mezi
logistickymi cili (minimalizace nakladi) a marketingovymi cili (nejlepsi uspokojeni potieb
zakaznik(). Z hlediska marketingu je pro podnik doporuceno disponovat co nejvét§im
objemem zasob a dopravnich prostfedkl, protoze to snizuje pravdépodobnost vyprodani
zasob ¢1 nedostupnosti dopravnich sluzeb. Z hlediska logistiky vyzaduje vy$§i mnozstvi
zasob a dopravnich prostiedi dalsi skladovaci prostory a persondl, coz zvysuje naklady
(Madhani, 2017, s. 6). Optimalni fizeni zasob a spolehlivé dodavky jsou pro logistické
podniky nezbytné z hlediska kvality produktu.

Vastikova (2014, s. 26) upozoriiuje na to, ze se rozhodovani o produktu musi tykat

zejména jeho vlastnosti, sortimentu, znacky, vyvoje a zivotniho cyklu.

V oblasti fizeni produktové politiky je dualezité pochopit pojem zivotni cyklus

produktu. Tento pojem oznacuje ruzné faze, ve kterych se prodej jakéhokoli produktu v
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Casovém obdobi méni. V tomto cyklu jsou vymezovany Ctyii faze: faze zavadéni, faze rustu,

faze zralosti a upadku (poklesu) (viz Obrazek 3) (Jakubikova, 2013, s. 225).

Obrazek 3 Zivotni cyklus produktu

A
Obrat produkty/-\
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zavadéni rust zralost pokles Cas

Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 225

Produkt je uveden na trh a poté ziskava stale vice zakaznik, jak roste. Postupné se trh
stabilizuje a prodej produktu zacina postupné klesat, kvali vyvoji a zavadéni produktt
konkurentti na trh. Nakonec bude produkt stazen ze trhu, jak je znazornéno na obrazku 3

(Jakubikova, 2013, s. 225).

Model zivotniho cyklu produktu je velmi uzite€nym nastrojem pro porozumeni trznim
podminkam, ale existuji vSak urcitd omezeni pfi jeho vyuzivani. Tyto limity lze shrnout

v nasledujicich bodech (Bohacek, Matisko, Stromko, 2021, s. 27):

e ne vSechny nové produkty budou uspésné na trhu, mnoho produktd nikdy
nezaziji fazi ristu a zralosti, proto nadmérné investice v uvodni fazi budou pro
podnik znicujici,

e produkt mize projit riznymi varianty vyvoje (viz piiklady — Obrazek 4) a nelze

presné urcit doptedu budouci prodeje,

e prezentace zivotniho cyklu produktu mize byt zavadéjici, pokud se tyka pouze

jedné firmy nebo znacky (méla by zohlednovat vyvoj celého trhu),

e grad zivotniho cyklu produktu je postaven na firemnich datech, ktera se vzdy
objevuji s Casovym zpozdénim. Vzhledem k proménlivosti prostiedi muze

analyza zivotniho cyklu produktu nezohlednit dulezité nové aspekty vyvoje,
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e graf zivotniho cyklu produktu zohlediuje prodeje firmy, ale nevysvétluje, proc

ke zménam prodeje doslo. Divodd muze byt velké mnozstvi.

Obrazek 4 Razné varianty priubéhu Zivotniho cyklu produktu

A. Traditional B. Boom or Classic C.Fad
g 8 8
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D. Extended Fad E. Seasonal or F. Revival or G. Bust
Fashion Nostalgia
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Zdroj: Bohacek, Matisko, Stromko, 2021, s. 29

Pres urcita omezeni ve vyuziti konceptu zivotniho cyklu v marketingu, pokusy zjistit,
v jaké fazi se produkt nachazi, jsou pro fizeni marketingového mixu a upravu marketingové
strategie nezbytné. Faze zivotniho cyklu produktu vyzaduje urcité apravy ostatnich prvki
marketingového mixu se zohlednénim pfijaté marketingové strategie. V reklamé je
napriklad dilezité akcentovat rizné prvky produktu v riznych fazich jeho vyvoje, v cenové
politice muze podnik ménit vysi prodejnich cen a slev apod. (Bohacek, Matisko, Stromko,

2021, s. 29).

Cena
Druhym nejvyznamnéjsim prvkem v marketingového mixu je cena. Mize byt znama
jako Castka uctovana za jakykoli produkt nebo sluzbu, tj. ¢astka, kterou musi spottebitel

zaplatit, aby ziskal nabidku a mohl ji vyuzit (Singh, 2012, s. 42).

Stanoveni ceny produktu je obtizna prace. Obchodnici musi védét, ze pfi stanovovani
ceny muze tento proces ovliviiovat rizné faktory. Podle Vastikové (2014) jsou to napiiklad
faktory urovné koup€schopné poptavky a souvisejicich naklada na vyrobu (Vastikova, 2014,
s. 26), podle Singh (2012, s. 42) — schopnost spotiebitele platit, vladni omezeni, ceny

uctované konkurenty za srovnatelné produkty atd. Dulezitym faktorem pii stanoveni cen je
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rozhodovani o strategii marketingu a jeho vydajich souvisejicich s distribuci, reklamou apod.
(Singh, 2012, s. 42). Ceny jsou ve skute¢nosti velmi kritickou zonou rozhodovani, protoze
maji dopad na potiebu produktu a také na ziskovost organizace (Thabit, Raewf, 2018, s.

103).

Sharma (2020)popisuje nekolik odbornych metod, které 1ze vyuzit pii stanoveni cen.
Nejjednodussi metoda je prirdzkova metoda. Spociva v ureni vyrobni ceny a pridani urcité
pfirazky (procentualni marze z prodeje nebo zisku) (Sharma,2020, s. 209). Vzorec €. 1

popisuje tuto metodu nasledovné:
Vzorec 1 Stanoveni ceny pomoci marze
P = N; + m%,
kde P — prodejni cena produkce (za kus),
Nj — celkové naklady na vyrobu 1 ks produkce,
m% - marze.
Zdroj: Sharma, 2020, s. 209

Tuto metodu je vhodné pouzit po srovnani vysledné ceny s konkurenci: pokud vychazi
prodejni cena znacné vys$i nez u konkurence, je vhodné zaméfit na snizeni vyrobnich

nakladi nebo rozhodnuti o niz8§i marzi (Sharma, 2020, s. 210).

Dal§i metodu Sharma (2020, s. 211) oznacil jako ,bezeztratova analyza“. Souvisi
s vypoctem bodu zvratu (break even point). Bod zvratu je takovy objem vyroby (Q), pfi
kterém se trzby (T) rovnaji celkovym nakladim (N) (Synek a kol.., 2011, s. 137). Vypocet
bodu zvratu se provadi pomoci vzorce €. 2. Vysledkem je pocet kust vyrobki, které musi

firma vyrobit, aby pokryla své celkové naklady a dosahla nulového zisku.
Vzorec 2 Bod zvratu

Q=FN/(P—-VN),

Kde Q — mnozstvi prodanych vyrobka,

FN — fixni naklady (neméni se s objemem produkce, napt. ngjem, energie),

P — cena produktu (za kus),
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VN - variabilni naklady na vyrobu 1 ks produkce (méni se s objemem produkce, napf.

naklady na material).
Zdroj: Jiranek, 2020

Vypocet bodu zvratu je velmi uzite¢na metoda pro stanoveni prodejni ceny produktu
spolecnosti. Vypocet jasné ukazuje potiebu objemu prodeje a management maze posoudit

realnost realizace tohoto objemu prodeje (Jiranek, 2020).

Dalsi metoda, kterou popisuje Sharma (2020, s. 210), se tyk4 miry navratnosti nebo
metoda cilové ceny. Pti této metodé je zaprvé podnikem urcena libovolna pozadovana mira
zisku z pouzitého/investovaného kapitalu. Celkovy pozadovany zisk se pak vypocita na
zakladé této miry navratnosti. Celkovy pozadovany zisk je pak pticten k vyrobnim nakladim

a tim je stanovena cena za jednotku produktu. Metoda je vyjadfena pomoci vzorce €. 3.

Vzorec 3 Metoda cilové ceny

N+Z
P="=
Q

kde P — cena produktu (za kus),

N — celkové naklady na produkci,

Z — celkovy pozadovany zisk pfi pozadované navratnosti investice,

Q — objem vyroby (celkovy pocet vyrobenych kust produkce).
Zdroj: Sharma, 2020, s. 210

Nasledujici skupinu metod tvofi metody stanoveni ceny na zakladé€ trznich podminek.
Pfi stanoveni ceny produktu by mély byt zohlednény podminky trhu. Pokud nejsou trzni
podminky zjistény pied stanovenim prodejni ceny, podnik nebude schopny dosahnout svych
marketingovych cilti (Sharma, 2020, s. 210). Existuji naptiklad nasledujici metody stanoveni

ceny podle trznich podminek:

e stanoveni konkurenceschopnych cen. Tato metoda je vhodna za podminek
tvrdé konkurence na trhu, ve fazi vstupu firmy na trh nebo uvedeni nového
produktu na trh. Metoda vychazi z predpokladu, ze novy produkt bude

poptavan na trhu jen pokud jeho cena je konkurenceschopna;
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e ceny pod urovni cen konkurence. Znamena to, ze podnik stanovi ceny pod
urovni cen, které uvadi konkurenti za podobné produkty na trhu. Cilem této
metody je prilakat zdkazniky a snizit jejich motivaci kupovat konkurenéni

produkty. Tato metoda je Casto pouzivana pii vstupu firmy na trh;

e ceny nad urovni cen konkurence. Prodejce cilevédomé stanovi ceny vyssi nez
u konkurence s cilem vyvolat dojem, ze za tuto vy$si cenu nabizi i vyssi kvalitu.
Prodejci nékdy stanovi vyssi ceny nez pramér s cilem ziskat prostiedky na

velmi agresivni nastroje podpory prodeje;

e metoda ocefiovani kupni sily. Nekteré obchodnici urcuji cenu produktu s
piihlédnutim ke kupni sile svych spotiebitelti. Tato metoda se obecné pouziva

pro stanoveni ceny mddni produkce.

V oblasti cenové politiky je dilezité nejen rozhodnuti o prodejni cené vyrobku, alei o
vhodném systému slev. Existuji rizné typy slev. Na trhu lze se Casto setkat napfiklad se
sezonnimi slevy, slevy na vyrobky s blizicich se datem minimalni trvanlivosti, slevy na

hromadné a opakované nakupy apod.(Sharma, 2020, s. 210).

Dale musi podnik rozhodnout, jaké mény (narodni ména, eura nebo dolary, bitcoiny
atd.) a zpusoby plateb bude akceptovat (napf. platby pouze v hotovosti, platba kartou pomoci
POS terminalu, platba kartou online, pfevod na ucet, platba na fakturu, nakup na splatky
nebo na aveér atd.). Pro nékteré typy produktt (napf. Informace o platebnich podminkach by

m¢él vzdy poskytnout zakaznikovi (Sharma, 2020, s. 211).
Distribuce

V této oblasti rozhoduje podnik o distribu¢nich kanalech, skladovacich zafizenich,
zpusobech prepravy a fizeni zasob. Jedna se tedy o mechanismus, kterym se zboZzi a sluzby
presouvaji od vyrobce / poskytovatele sluzeb ke spotiebiteli. Studie potvrzuji to, ze dobra
distribuce produktu muze pozitivné€ ovlivnit spokojenost zakaznika (Thabit, Raewf, 2018),
coz je zpohledu naplnéni marketingovych cili velmi dulezity pfinos. Distribuce ma
obrovsky vliv na ziskovost, a proto by firma meéla mit vynikajici distribuéni plan

dodavatelského fetézce a logistiky (Singh, 2012, s. 42).

Zakladni rozdéleni distribu¢nich kanalt je na pfimé a nepiimé kanaly (nebo cesty).

Ptimy distribu¢ni kanal predpoklada pfimy kontakt mezi vyrobcem a spotiebitelem.
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Neptimé distribuéni kanaly se lisi od pfimych kanala kvali pfitomnosti jednoho nebo vice

mezic¢lanku (zprosttedkovatelr) (Singh, 2012, s. 42).

Ve sluzbach prevladaji pfimé distribucni kanaly, coz vyplyva ze zakladni vlastnosti
sluzeb — neoddélitelnosti sluzeb od jejich poskytovatelt (Vastikova, 2014, s. 113). Nekdy
jsou sluzby distribuovany prostiednictvim prodejnich automatt (napi. prodej jizdenek,
bankovnich sluzeb), internetu a mobilnich aplikaci. V soucasné dobé se stavaji vyznamné

online distribu¢ni kanaly pro prodej vyrobka a sluzeb.

Kotler a Keller (2013, s. 536) upozoriuji na to, ze vyber distribucni politiky zavisi na
spoleCnosti, ale existuji rizné pravni a etické faktory, které mohou potiebovat poskytovani
exkluzivnich prav distributorim, exkluzivni podminky vyjednani teritoria prodeje a prav

dealert.
Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednim z nejsilnéjsich prvki v marketingovém mixu
Marketingova komunikace pomaha prodejci efektivné ukazat produkt zakaznikim a
povzbudit je k nakupu (Thanit, Raewf, 2018, s. 104). Studie naznacuje, ze mezi jednotlivymi
nastroji marketingové komunikace a objemem prodeje existuje vyznamna pozitivni korelace
(Hiwot, 2021). Nastroje marketingové komunikace zahrnuji reklamu, podporu prodeje,
public relations (PR, vztahy s vetejnosti), pfimy marketing, osobni prodej, sponzoring, nova

média (Kotler, 2013) a tvoii tzv. komunikacni mix.
Komunikacni mix v logistice

Komunika¢ni mix mize byt tvofen riznymi nastroji marketingové komunikace.
Intenzita vyuziti jednotlivych nastroji se mize u riznych podnikia a v riznych situacich také

lisit. Dale jsou popsany nejznaméjsi nastroje komunika¢niho mixu (AMA, 2021).
Reklama

Reklamu lze definovat jako placené zpravy v jednotlivych médiich, které vyuzivaji
inzerenti s cilem informovat a/nebo presvédcCit konkrétni cilovy trh o svych produktech,

sluzbach, organizacich nebo napadech (AMA, 2021).

Reklama muzZe vyuZzivat rizné medialni platformy: televizi, rozhlas, outdoor, noviny,
Casopisy, internet, socialni sit€¢ a mobilni aplikace. Do reklamy investuji prodejci obrovské

prostiedky. Nejvétsi reklamni rozpodty maji v CR podniky v sektoru potravin a potravinové
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fetézce (21,17 mld. K¢ v roce 2020), bankovnictvi a pojisténi (9,35 mld. K¢), elektroniky a
domacich spotiebici (7,6 mld. K¢), farmaceutickych pfipravki (6,99 mld. K¢), osobni
kosmetiky (6,23 mld. K¢&). Celkové vydaje na reklamu Cinily podle prizkumu Nielsen
Admosphere 119,7 mld. K& (Médiat, 2021). Nejvétsi vydaje jsou v CR na televizni reklamu,
na druhém misté jsou vydaje na reklamu v tisku, na dal§ich mistech — na rozhlasovou

reklamu a venkovni reklamu (Soucek, 2020).

Reklama ma velky vefejny vyznam. Jeji kazdodenni dopad na miliardy lidi pfispiva k
formovani urcitych standardi mysleni a chovani riznych segmentt populace v kazdé zemi

a na celém svété (Kutlina, Drobyazko, Samoilenko, 2018, s. 75).
Osobni prodej

Osobni prodej mé celou fadu forem, od obchodniho jednani pfes prodej obchodnimi
zastupci nebo prodej v maloobchodni siti (Vysekalova a kol., 2010, s. 21). V ramci osobniho
prodeje dochazi k pfimému kontaktu mezi prodejcem a zakaznikem, coz umoziuje dobie
poznat jeho potieby a zaméfit se na presvédCeni o vyhodach produktu a provedeni nakupu.
V ramci osobniho prodeje jsou dulezité komunikacni schopnosti prodejce. Tato forma
komunikace je Casové a financné€ narocna, ale mize piinést velmi dobré vysledky z hlediska

ziskani zakaznikd a rustu prodeje.
Podpora prodeje

Podpora prodeje je o kratkodobé stimulaci zakaznickych nakupt (Kotler a kol., 2013,
s. 809). Podpora prodeje zahrnuje marketingové aktivity s cilem na omezenou dobu piidat
urCitou hodnotu produktu za ucCelem stimulace nakupl spotiebiteld a vykonua
zprostiedkovatele prodeje (Genchev, Todorova, 2017, s. 181). Zvysit hodnotu produktu
muiiZze zejména snizeni jeho ceny prostfednictvim riznych slev a akci, omezeni doby jeho
dostupnosti k prodeji, nabidka dopliikovych vyhod ,,zdarma®“ (dopliikové sluzby, servis,
darek k nakupu apod.). Nastroje podpory prodeje zahrnuji také rizné spotiebitelské soutéze,

kupony, odmény, loterie, prémie apod.

Podpora prodeje navic zahrnuje tfi hlavni strategie, a to push, pull a kombinace push
a pull. Push znamena, ze produkt je od distributorti ke spotiebiteli tlaCen riznymi akcemi,
jako jsou slevy, osobni prodej, zaruka zpétného odkupu, soutéze apod. Pull znamena, ze
spottebitel ziskava produkt od distributorti riznymi zpusoby, jako jsou vzorky, hry, kupony,

prémie, vérnostni slevy a vraceni penéz (Bhatti, 2018, s. 51).
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Studie potvrzuje, ze podpora prodeje je uCinny nastroj, ktery ma pozitivni ptimy dopad
na nakupni chovani uzivateli (Genchev, Todorova, 2017). Konkrétné¢ podpora prodeje
pozitivné€ ovliviluje mnozstvi nakupa spotiebitelti a zkracuje Cas na rozhodovani, rovnéz
motivuje zameéstnance, aby hrali férovou roli v prodeji (Bhatti, 2018, s. 51). Podpora prodeje
ma ovSem pouze kratkodoby efekt, ktery mize vést k rychlému zvySeni podilu na trhu na

jedné stran¢, ale 1 ke ztraté ziskovosti na strané druhé (Kotler a kol., 2013, s. 583).
Pfimy marketing

Ptimy marketing vyuziva ptesné zacileni na vymezenou cilovou skupinu a umoziiuje
ziskat okamzitou odezvu (zpétnou vazbu) zakaznika na podnét, proto pomaha rozvijet
dlouhodobé vztahy se zakazniky (Kotler a kol., 2013, s. 809). Mezi hlavni prostiedky
pifimého marketingu patii katalogy, pfimé dopisy a maily, Casopisy pro zakazniky,
telemarketing, mobilni marketing (napt. pomoci SMS zprav). Spole¢nost vyuziva databazi
zakaznickych kontaktd k uskute¢néni pfimé komunikace. Vyznamné piilezitosti pro
uspésnost primého osloveni poskytuje analyza Big Data. Spole¢nost muze analyzovat
nejruzn€jsi data o zakaznicich, vetné jejich frekvencich a objemech nakupt, preferencich,
reklamacich atd. ... tvrdi, ze metody analyzy Big Data umoziuji efektivn€ vyuzit dostupné
zdroje a vytvorit rozumny a spolehlivy soubor potencialnich zakaznikt (Parlar, Acaravci,

2017, s. 692).
Public Relations

Public Relations (vztahy s vefejnosti) jsou pokusem informovani, presvédCovani,
pfizpasobeni, vytvoreni vefejné podpory pro urcitou aktivitu spolecnosti nebo piicinu této
aktivity (Sharma, 2020, s. 227). Public relations l1ze definovat jako manazersky nastroj, ktery
pomaha vytvaret vzajemné porozuméni a diveru s vnitini a vnéjsi verejnosti (Kopecky,

2013).
Dle typu lze rozdélit public relations na (Vysekalova a kol., 2012, s. 22):
e mezifiremni komunikace,
e oborova komunikace,
e spotrebitelskd/produktova komunikace,

e firemni komunikace (komunikace se zaméstnanci, lobbing, krizova

2

komunikace apod.).
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Velmi dilezity je PR na lokalni, mistni ¢i regionalni arovni (Kopecky, 2013), protoze
pomaha budovat vztahy s mistni komunitou, kterd ma vliv na spole¢nost

Nové formy marketingové komunikace

V souvislosti s problematikou marketingové komunikace je také nutné zminit jeji
moderni formy — kreativni, emocionalni, inovativni a integrovanou komunikaci (Krizanova
akol., 2019, s. 4). Zménilo se také prostiedi marketingové komunikace vyvojem technologie
komunikacnich procesu, jak tomu bylo v pfipadé nedavného vzestupu vyvoje internetu a
socialnich siti. V diasledku toho tyto trendy také ovliviiuje spotiebitele pii ziskavani
informaci o produktu. Konkrétnéjsi studie dospéla k zavéru, ze socialni média urCuji a
ovliviyji rozhodnuti spotfebiteld pii nakupu produktu nebo sluzby (Icoz, Kutuk, Icoz, 2018).
Vysledky dalsi studie ukazuji, ze pouzivani socialnich médii ovliviiuje spokojenost
spotiebiteld ve fazich vyhledavani informaci a alternativniho hodnoceni (Voramontri, Klieb,

2019).

Cetné studie v literatuie poukazaly na hlavni vyhody a nékteré jedine¢né vlastnosti
socialnich médii, jako jsou: nizké naklady, snadné ucast a bezplatny pfistup, globalni dosah,
jednoduchost a flexibilita, vétsi publicita, dialog mezi ucastniky, dostupnost auditoria, silné
vztahy se zdkazniky, uzivatelsky piivetivy design, méfitelnost aj. (Icoz, Kutuk, Icoz, 2018,
s. 1053). V souvislosti s témito vyhodami a vlastnostmi se socialni média nyni stavaji

nepostradatelnou souc¢asti marketingového mixu pro mnoho podniki.

Marketing prostiednictvim socialnich médii je relativné novym médiem pro vSechny
typy podnikd a pojem marketing na socialnich médiich je definovan riznymi zpusoby.
Weinberg (2009, s. 3) naptiklad tvrdi, Ze je to zafizeni, které umoziuje firmam vyuzit §irsi
zakaznické profily pro sdileni zkuSenosti, propagaci produkti prostrednictvim
elektronickych socialnich kanali a webovych stranek zpusoby, které nebyly mozné u
konvenc¢nich propagacnich kanald. Icoz, Kutuk a Icoz (2018, s. 1053) popisuji socialni
medialni marketing jako noveé se objevujici zptisob propagace, jehoz cilem je marketing jako
word-of-mouth, navazovani vztaht prostiednictvim diskuse se zakazniky na rozdil od
jednosmérné komunikace. Nakonec Tuten a Solomon (2015, s. 21) tvrdi, ze socialni média
nabizeji obchodnikiim pfilezitosti oslovit spotiebitele tam, kde pracuji a Ziji. Podle nich je

marketing socialnich médii vyuzitim technologii, kanali a softwaru socialnich médii k
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vytvareni, komunikaci, doruCovani a vymeéné nabidek, které maji hodnotu pro zucastnéné

strany.

V souvislosti s vyse uvedenymi definicemi lze nedavno vyvinuté marketingové

strategie na socialnich sitich rozdé¢lit do tii skupin (Icoz, Kutuk, Icoz, 2018, s. 1053):
e vztahy s vefejnosti na socialnich sitich,
e marketing produkce obsahu na socialnich sitich,
e viralni marketing.

Za prvé, pracovnici PR musi komunikovat se zainteresovanymi skupinami v disledku
rychlého Sifeni socialnich médii. Pouzivaji k tomu vlastni profily na socialnich sitich a
skupiny, profily a skupiny jinych osob nebo organizaci. Diky rozsifeni socialnich sitich
ziskali uzivatelé moznost vyjadrit své pocity a nazory bez jakéhokoli omezeni. Tzv. e-WOM
se stava stale dulezit€jSi oblasti vyzkumu v oblasti marketingu a elektronického
obchodovani, protoze je zakaznici pouzivaji jako jeden z nejspolehlivéjsich zdroji pro
ziskavani informaci (Filieri, McLeay, 2013, s.127). Identifikace, shromazd’'ovani a analyza
e-WOM se staly prioritami mnoha spoleCnosti v ramci jejich usili o stimulaci prodeje,
zvySeni povédomi o znacce a oblibenosti znacky, zvySeni zapojeni a loajality spotiebiteld

(Icoz, Kutuk, Icoz, 2018, s. 1053).
Marketingovy mix 4C

Koncepce marketingového mixu 4P predstavuje pohled prodavajiciho na trh, zatimco
jina koncepce — marketingovy mix 4C — uvadi pohled kupujiciho. Nabidka nemusi byt
vnimana zékaznikem stejné, jako ji vnima prodavajici. Z pohledu zakaznika je nabidka spise
,hositelem spotrebitelského uzitku“ (Jakubikova, 2013, s. 191). Kazdy z prvka 4P lze
nahradit prvky 4C (viz Obrazek 5).

Prani a potieby zakaznika vysvétluji zajem o konkrétni produkt, pozadavky na jeho
urcité vlastnosti a vyhody. Prvek ,hodnota z hlediska zdkaznika™ vysvétluje, co spole¢nost
muze vyrabét a uspésné prodavat, protoZe to predstavuje pro zakaznika urcitou hodnotou a

proto muze uspésné ziskat trh (Jakubikova, 2013, s. 191).

Pti zvazovani ceny produktu je dilezité se na ni podivat z pohledu zakaznika. Cena

produktu neni jen to, za co jsou zakaznici pfipraveni zaplatit, ale cena zahrnuje také ¢as a
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energii k nalezeni spravného produktu a sluzby, coz jsou naklady pro zakaznika

(Phalitnonkiat, Ngamtrakulchon, 2020, s. 3).

Efektivni distribuce z pohledu prodejce muze znamenat, ze utraci na ni minimalni
naklady, sklady a vydejni mista mé vzdy ,,po ruce®. Z pohledu zakaznika ovSem nemusi to
znamenat pohodlné doruCeni produktu — rychlé, spolehlivé, levné, na nejlepsi misto a
v nejlepsi dobé, kdy to potiebuje zadkaznik. Pii planovani distribucni strategie by méla
spoleCnost zvazit pohodli zvolenych cest pro zakaznika (Phalitnonkiat, Ngamtrakulchon,

2020, s. 4).

Moderni spotiebitel usiluje o interaktivni interakci, budovani vztaht, na rozdil od
zastaralé marketingové komunikace, ktera pfedpoklada jednostranny informacni tlak ze

strany vyrobce (Gukasjan, 2013, s. 42).

Obrazek 5 Vztah mezi marketingovymi mixy 4 a 4C

4P 4C
1. Produkt 1. Hodnota z
2. Cena hlediska zakaznika
3. Distribuce 2; Néklrady pro
. zakaznika
4. Marketingov 3. Pohodii

komunikace
4. Ko’ unikace

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Jakubikova, 2013, s. 192

Prestoze koncept 4C stavi spotiebitele do centra marketingovych programi podniku,
neziskal stejnou popularnost jako koncepce 4P. Faktem je, ze model 4P je pomérné flexibilni
nastroj, ktery pii jeho implementaci umoziuje zohlednit zajmy nejen vyrobce, ale i
spotiebitele. Piesto vyvoj modelu 4C a souvisejici diskuse ptitahovala a stale upozoriiuje na

klientsky orientovany piistup k marketingu (Phalitnonkiat, Ngamtrakulchon, 2020, s. 4).

Planovani marketingového mixu je dalezitym prvkem tvorby marketingové strategie
spolecnosti. Vzhledem k riznorodym potfebam, pranim a ocekavanim zakaznika je tfeba
provést jejich ditkladnou analyzu, dale pak rozdélit zakazniky do skupin (podle podobnych
ryst) a vymezit nejdulezitéjsi cilovy segment (nebo segmenty). SpoleCnost pak by méla

vytvorit marketingovy mix, pfizpisobeny vybranému cilovému segmentu. Tato oblast
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marketingového fizeni se tyka procesi segmentace a je tfeba popsat ji podrobné

(Phalitnonkiat, Ngamtrakulchon, 2020, s. 5).
Rozsifeny marketingovy mix 7P logistickych sluzeb

Sluzby maji urcité specifické rysy, kterymi se lisi od vyrobka. Sluzby maji naptiklad
nasledujici hlavni charakteristiky, které ovliviiuji navrh marketingovych programi:
nehmotnost, neoddélitelnost a variabilita (proménlivost) (Salman a kol., 2017, s. 50).
Vastikova (2014, s. 16) uvadi dalsi vlastnosti sluzeb — znicitelnost (pomijivost, nemoznost
sluzbu skladovat a potieba jeji okamzité , spotfeby*) a absence vlastnictvi (nemoznosti si

sluzbu vlastnit).

V roce 1982 Booms a Bitner pridali k pivodnimu modelu marketingového mixu
dalsich tfi prvka, aby objasnili, jak funguje trh sluzeb. Tento rozsifeny model je znamy jako
7P a obsahuje nasledujici nové prvky: lidé, procesy a fyzické prostiedi (Blythe, 20009, s.
130).

Lidé

Lidé jsou klicovym faktorem uspéchu v marketingu, zejména v marketingu sluzeb
(Vastikova, 2014), protoze kvalita sluzby a vysledna spokojenost zékazniku jsou do zna¢né
miry zavislé na kvalifikaci a schopnost poskytovatele této sluzby. Napftiklad v restauraci,
zakaznik muaze byt spokojen, resp. nespokojen ne pouze s jidlem, ale s dovednostmi kuchate,
obsluhou ¢isnika, dokonce 1 kvalitou provedené prace pomocné pracovni sily v kuchyni
(napf. s mytim nadobi, ozdobenim talif). V logistickych sluzbach mohou byt pro
spotiebitele dulezité komunikacni schopnosti personalu zakaznického servisu, vstiicnost a
ptistup kuryra.

Procesy

Proces lze popsat jako architekturu sluzby. Procesem se rozumi soubor aktivit, jejichz
vysledkem je doruceni vyhod produktu zakaznikovi (Phalitnonkiat, Ngamtrakulchon, 2020,
s. 4).

Schematicky Ize prubéh procesu v logistice zobrazit nasledovné — viz Obrazek 6.
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Obrazek 6  Schéma procest v logistice

Vstupni
VSTUPY logistické TRANSFORMACE VYSTUPY
_ — prvky
Stroje a zafizeni oo _ Expedicni a odbytové
Pracovni sila . Vyrobni, pepravni o
I L Pomocné BT R prvky
Suroviny, material . a servisni procesy > P
‘s Servisni e Odpadové prvky
Kapital Finalizujici procesy e
. > : Zékaznici
Informace — trh
Provozni zdroje Transformacni procesy Vykony

(vyrobky. sluzby, odpad)

HODNOTOTVORNY PROCES >

V logistickém podniku lze vymezit nasledujici procesy: informacni procesy (zejména

Zdroj: gtﬁsek, 2012,s. 18

ukladani a sdileni informaci o zakaznicich, objednavkach, stavu skladu), proces fizeni zasob,
manipulaéni procesy (manipulace se zbozim — napt. naskladnéni a vyskladnéni), dopravni
procesy (doruceni zbozi na sklad, doruceni zbozi partnerim nebo zakaznikiim atd.) (Stasek,

2012, s. 7).

Stasek (2012) uvadi, ze klicové aktivity logistiky jsou soustfedény v Sesti procesech
fizeni: | Fizeni standardii sluzeb zdkaznikum, rizeni cyklu objedndvek, Fizeni zdsob, rizeni

vyroby, Fizeni distribuce, Fizeni dopravy.“ (Stisek, 2012, s. 7).

K analyze procesu fizeni zasob se pouzivaji rizné metody, které rozdéluji zasoby do
skupin podle riznych kritérii a umoziuji jejich efektivni fizeni. K timto metodam patfi
napiiklad metoda ABC (pouziva kritérium mnozstvi zasob a jejich ziskovosti), metoda FSN
(rozde€luje zasoby na rychlé obratkove, pomalu obratkové a neménné zasoby), metoda GOLF
(rozdéluje zasoby podle jejich cilového trhu — vladni, bézny, lokalni, zahrani¢ni trhy),

metoda VED (nezbytné, zakladni, vhodné zasoby) aj. (Jurova a kol., 2016, s. 228).
Fyzické prostiredi

Fyzické prostiedi poskytuje jakékoli hmatatelné prvky, usnadiujici poskytovani
sluzby a komunikaci, pfi¢emz rozhodujici je pohodlnost pro zakazniky (Phalitnonkiat,
Ngamtrakulchon, 2020, s. 4). Fyzické prostiedi lze charakterizovat z hlediska kvality

prostoru, v némz dochazi k interakci mezi poskytovatelem sluzby a klientem. V nékterych
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odvétvich je kvalitni fyzické prostredi velmi dilezitym prvkem marketingového mixu —

napfiklad v segmentu ubytovani a stravovani, segmentu sluzeb krasy, zdravotnictvi.

V navaznosti na trendy moderni doby lze prvek fyzického prostredi logistickych
sluzeb rozdélit do dvou slozek: tradi¢ni fyzické a virtualni (Altay, Okumus, Mercangozm,
2020, s. 4). Zatimco fyzické prostredi predstavuji vydejni mista, offline kancelafe a sklady,
virtualni prostfedi zahrnuje webové stranky, profily na socidlnich sitich nebo mobilni
aplikace.

Vyhody marketingového mixu

Gronroos (1994) objasnil hlavni davody marketingového mixu jako ucinného
konceptu, diky némuz se zda, ze je marketing snadno ovladatelny, umoziuje oddé€leni
marketingu od ostatnich cCinnosti organizace, delegovani marketingovych ukoli na
odborniky a zménu konkurenceschopnosti organizace aktivaci komponent marketingového

mixu.

Thabit a Raewf (2018) uvadi dvé dulezité vyhody marketingového mixu. Zaprvé je to
dulezity nastroj, ktery umoziiuje Clovéku vidét, ze prace marketingového manazera je
otazkou obchodovani s vyhodami jeho konkuren¢nich sil v marketingovém mixu oproti
vyhodam ostatnich. Druhym pfinosem marketingového mixu je, ze pomaha odhalit dalsi
dimenzi prace marketingového manazera. VSichni manazefi musi specifikovat dostupné
zdroje mezi riznymi potfebami a marketingovy manazer tyto zdroje specifikuje mezi
riaznymi konkurenc¢nimi prvky marketingového mixu. To tedy pomiize v organizaci nastavit

a pouzit filozofii marketingu.
Nevyhody marketingového mixu
Model 4P byl kritizovan fadou autorti. Tuto kritiku Ize shrnout v nasledujicich bodech:

e prilisna jednoduchost: v modernim marketingu je zna¢né€ vice prvku nez

predpoklada plivodni model marketingového mixu,

e existuji rozdily mezi sektorem vyroby a sluzeb, které je tfeba vzit v vahu.

(Salman a kol., 2017, s. 50).

e marketingovy mix nezohledniuje chovani zakazniku, ale je vnitin€ orientovany

(Zamazalova, 2009, s. 41),
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e marketingovy mix povazuje zakazniky za pasivni; neumoziuje interakci a

nemuze zachytit vztahy (Moller, 2006, s. 441),

e model nebere v uvahu interni marketing, konkurenci, fizeni dlouhodobych

vztaht se zakazniky (Blythe, 2009, s. 130),

e marketingovy mix nema teoreticky obsah; funguje predevSim jako
zjednodusujici nastroj zaméfujici se na pozornost managementu (Thabit,

Raewf, 2018, s. 103),

e marketingovy mix nenabizi pomoc pii personifikaci marketingovych aktivit

(Moller, 2006, s. 442),

e tradicni marketingovy mix (4Ps) byl také kritizovan za ignorovani dopadu

vn¢jsiho prostredi na marketingova rozhodnuti (Salman a kol., 2017, s. 50).

V navaznosti na tuto kritiku byly vyvijeny nové modely marketingové mixu (napt. 7P,
4C), rozsifujici pivodni model marketingového mixu 4P. Pres kritiku ptivodniho modelu
marketingového mixu, zistava vSak zakladem konceptu marketingového mixu (Salman a

kol., 2017, s. 50).

3.3 Marketingova strategie

,Marketing jako strategie vedouci kuspéchu poskytuje vedoucim pracovnikiim
excelentni uceleny ramec zaloZeny na provérené teorii a vysvétlujici, jak se orientovat na
dnesnim roztristéném, rychle se ménicim a digitalizovaném trhu. “ (Alahuhta in Kumar,

2008, s. 7).

Strategii obecné¢ lze chapat jako komplexni plan, metodu nebo sérii krokti pro dosazeni
konkrétniho cile nebo vysledkd. Strategie v podnicich existuje na riznych arovnich: na
podnikové urovni, na urovni obchodnich jednotek, na funkCnich urovnich. Na
marketingovou strategii 1ze nahlizet jako na jednotny systém organizace celé prace podniku,
ktery je vytvoren s cilem uspokojeni cilovych trhti a dosazeni cili organizace (Agzamov,

Rakhmatullaeva, Giyazova, 2021, s. 1).

K definovani marketingové strategie byly v dosavadni literatufe pouzivany razné
ptistupy. Napfiiklad v 60. letech Smith definoval produktovou diferenciaci a segmentaci trhu

jako vyjadfeni moznych marketingovych strategii, Dean pouzil koncepci ,,skimming™
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(smetankova strategie) a penetrace k oznacCeni zptasobu cenovych strategii (Hong, Nguyen,

2020, s. 225).

Philip Kotler, jeden z pfednich a nejuznavangjSich odborniki v oblasti marketingu,
definuje marketingovou strategii jako racionalni logickou strukturu, podle niz spolecnost
oCekava teSeni svych marketingovych problému (Kotler in: Agzamov, Rakhmatullaeva,

Giyazova, 2021, s. 1).

Podle Varadarajan (2010) 1ze marketingovou strategii chapat jako integrovany vzor
rozhodnuti organizace, ktery specifikuje jeji zasadni volby tykajici se produktt, trhu,
marketingovych aktivit a marketingovych zdroju pii vytvareni, komunikaci a/nebo dodavani
produktt, které nabizeji hodnotu zakaznikim pii vyméné s organizaci a tim umoziiuje

organizaci dosahnout konkrétnich cilti (Varadarajan, 2010, s.119).

Buzzell, Gale a Rumett byli jedni z prvnich autort, ktefi dokazali, ze dobfie
organizovana strategie vede k uspéchu firemnich cila a také k lepsi ekonomické vykonnosti
(Hong, Nguyen, 2020, s. 226). Toto prohlaseni z 80. let ma stejny obsah jako napt. zavéry
Ozsomera a Pruska (2000), Cacciolatti a Lee (2016).

Marketingova strategie v sektoru logistickych sluZzeb je nepochybné dulezita. V
dnesnim prostiedi, kde se Casto rychle napodobuji zmény cen, propagace a produktu, mize
cesta k udrzeni konkuren¢ni vyhody spocivat ve zménach doplikovych sluzeb, jako je
logistika. Vyuzitim vynikajicich a S$pi¢kovych logistickych sluzeb, které jsou slozité
propojené¢ s marketingovou strategii, mohou firmy potencialné vytvaret a udrzovat
konkuren¢ni vyhodu. Kharabsheh, Jarrar a Simeonova (2014), Sahi, Gupta a Lonial (2016)
upozoriiuji na dopad konkurentti na efektivitu marketingové strategie v kontextu dopravnich
a logistickych organizaci a upozoriiuji na potiebu spojit konkuren¢ni a marketingovou

strategii pro dosazeni maximalni vykonnosti.

3.3.1 Obsah a postup tvorby marketingové strategie

Pti tvorbé marketingové strategie Ize pouzit tzv. 5C pristup (Jakubikova, 2013, s. 172):
e Customer needs: vymezeni potieb a zakazniku, na kterych se podnik zaméfi,

e Company skills: identifikace kli¢ovych kompetenci, nutnych k uspokojeni

potieb cilovych zakaznika, SWOT analyza,
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e Competition: analyza konkurence a definovani konkurenc¢nich vyhod,
e Collaborators: spolupracovnici, strategické aliance,
e Context: analyza faktorti okolim, které limituji ¢innost podniku.

Obsah marketingové strategie muze byt definovan také v nasledujicich prvcich

(Bielkova, 2020):
e analyza trhu,
e analyza konkurence,
e determinace pozice na trhu,
o identifikace potencialnich zakaznikd,
e definice marketingového mixu,

e marketingovy plan (takticky dokument, urcujici konkrétni postupy a akce,

které pomahaji splnit strategii),
e marketingovy rozpocet.

Stru¢né feCeno, marketingova strategie musi odpovédét na otazky: co, kdy a jak se
bude dé€lat k co nejefektivnéjSimu dosazeni cili podniku a kolik to bude stat (Agzamov,

Rakhmatullaeva, Giyazova, 2021, s. 2).

Implementace strategie potiebuje spravné nastaveni organizaCnich procesu,
pfizptisobeni firemni kultury a motivacniho systému, alokaci zdroju, zajisténi informacnich
systému a dalsi Cinnosti napfi¢ riznymi urovnémi a oblasti fizeni. Soucasti strategického

fizeni je proces evaluace a kontroly naplnéni strategie (Jakubikova, 2013, s. 17).

V kazdém modelu tvorby marketingové strategie je dualezity princip — analyticky
pfistup, opirajici se o znalost vnéjsiho prostredi, potieb cilovych zakaznik(i, moznosti a
schopnosti firmy, které ji umoziuji nejlépe oslovit a uspokojit zakaznika (Jakubikova, 2013,

s. 17).

Situace na trhu se pomérné Casto méni a proto musi byt marketingova strategie
pravidelné revidovana, Efektivita marketingové strategie do znané miry také zavisi na
informacni podpore: kvalita a kvantita dostupnych informaci o aktualni situaci urcuji kvalitu

samotného marketingu (Agzamov, Rakhmatullaeva, Giyazova, 2021, s. 2). Ze v§eho vyse
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uvedeného lze usoudit, ze informace o prostredi, které se ziskavaji v ramci situacni analyzy,

jsou dilezitym prvkem efektivni marketingové strategie.

Na zaklade zohlednénych silnych a slabych stranek podniku a vymezenych hrozeb a
prilezitosti pomoci matici SWOT je mozné stanovit vhodné marketingové strategie (Boukal

a kol., 2013, s. 54).
Matice SWOT

SWOT analyza byla vyvinuta Albertem Humphreym v 60.-70. letech 20. stoleti na
Standfordové univerzité¢ (Burian, Ryglova, Vaj¢nerova, 2011, s. 106). Analyza vymezuje
silné stranky (S) a slabé stranky (W) podniku (vysledky analyzy wvnitfniho prostiedi),
ptilezitosti (O) a hrozby (T) (vysledky analyzy vnéjsiho prostedi). Samotna analyza SWOT
je velmi jednoducha a je Casto kvuli této vlastnosti kritizovana. Nicmén€ muze tato analyza
poslouzit jako zaklad pro dalsi strategické metody a Ize jeji vysledky 1épe interpretovat
pomoci pokrocilejsich metod analyzy (Burian, Ryglova, Vaj¢nerova, 2011, s. 100).

Pro vyhodnoceni vysledki SWOT analyzy lze pouzit napiiklad metodu parového
srovnani nebo matici faktora SWOT (viz Tabulka 3). Lze tak navzajem porovnat silné a
slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Zjisténé vysledky pomahaji urcit strategické priority
(Boukal a kol., 2013, s. 54).

Tabulka 3 Urceni strategie pomoci matice SWOT

S — silné stranky W - slabé stranky
Strategie SO Strategie WO
O — prilezitosti Vyuzit siln¢ stranky na ziskani Prekonat slabé stranky vyuzitim
konkurenéni vyhody prilezitosti
Strategie ST Strategie WT
T — hrozby Vyuzit silné stranky k odvraceni Minimalizovat naklady a celit
hrozeb hrozbam

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Boukal a kol ., 2013, s. 54

Prvni kvadrant je nejpfiznivéjsi situace pro podnik, protoze setkava s nékolika
prilezitostmi a zaroven mé dostatecné mnozstvi silnych stranek k vyuziti téchto piilezitosti.
Pro podnik je v této situaci doporucena strategie SO (nebo ,,max-max*, agresivni rastova

strategie) (Boukal a kol., 2013, s. 54). Naptiklad vyznamnou znalost a pozitivni povédomi
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o znaCce muze podnik vyuzit k usnadnéni ziskani novych trhi. Dale pak vysoké zisky

z prodeje na stavajicich trzich mize podnik investovat do rozvoje slibnych technologii.

Druhy kvadrant znamend, ze podnik ma mnoho slabych stranek, ale v okoli jsou
zjisténé vyznamné prilezitosti. Diky timto pfilezitostem muze podnik snizit nebo odstranit
své slabiny. Jedna se strategii WO (turnaround stratégy). Typickym piikladem je stahnuti
vyrobka z trhu, ktery vyzaduje vysoké naklady na obsluhu a snizuje ziskovost firmy, a
zaméfeni na nové trhy, kde se poptavka po vyrobkiim spolecnosti zacala riust a kde je mozné

napfiklad zajistit levnou a spolehlivou distribuci (Boukal a kol., 2013, s. 54).

Tteti kvadrant znamena, ze podnik ma fadu silnych stranek, ale v okolnim prostfedi
vznikaji vyznamné hrozby (napt. odliv koupéschopné poptavky, omezeni podnikéni
vyplyvajici z novych zakonu apod.). Podnik musi timto hrozbam v¢as branit, ale kvuli tomu,
ze ma urcité vyhody (napf. dobré financni zdravi podniku, loajalni zakaznici, vysoka
hodnota znacky) miize podnik zvolit diverzifikacni strategii (Sedlackova, 2006, s. 92).
Prikladem byla napfiklad zména zaméfeni mnoha podnikd z offline trhi na online trhy

v dobé koronavirové krize (Boukal a kol., 2013, s. 54).

Ctvrty kvadrant WT ukazuje nejhor$i situaci pro podnik: je dost slaby na to, aby &elit
hrozbam pomoci diverzifikacni strategie, proto je pro ného doporuceno pouzit obrannou
strategii. Musi prezit t€zkou dobu, pokusit minimalizovat své naklady a ocekavat, kdy se

hrozby ustoupi nebo objevi se nové piilezitosti (Boukal a kol., 2013, s. 54).

Vysledky strategickych analyz prostifedi slouzi jako zaklad pro tvorbu strategii
podniku. Na arovni taktického fizeni se podnik zabyva planovanim konkrétnich nastroja,

které pouzije k naplnéni strategickych zaméra (Boukal a kol., 2013, s. 54).

Po identifikaci trhu a shromazdéni zékladnich informaci o ném je dal§im krokem smér
trzniho programovani, rozhodnuti o nastrojich a strategii, které splni potieby zakaznikl a
vyzvu konkurence. Marketingovy mix nabizi optimalni kombinaci vS§ech marketingovych
slozek, takze spolecnosti mohou realizovat cile, naptiklad zisk, objem prodeje, podil na trhu,

navratnost investic atd. (Singh, 2012, s. 40).
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3.3.2 STP proces

Segmentace zakaznik je kliCovym aspektem marketingovych aktivit a spravna
segmentace ma velky vliv na jakoukoli marketingovou strategii. Segmentace trhu poskytuje
spoleCnosti moznost cileni marketingovych aktivit na spravné skupiny. Segmentace trhu
(je -li provedena spravn€) by meéla spoleCnosti zobrazit rizné skupiny zakazniki na trhu a
na zakladé konkrétnich vlastnosti téchto skupin by spole¢nost méla byt schopna predvidat
reakce na své marketingové aktivity. Kromé toho to umoziuje definovat priority mezi
raznymi skupinami a urcit, které z nich jsou pro spolecnost nejziskovéjsi (Kotler, Keller,

2013, s. 252).

,degmentace trhu je koncepcni rozdéleni trhu na relativné homogenni skupiny
spotrebitehi, sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych spolecnych viastnosti, s cilem lépe
vyhovét kazdé z nich. Segmenty se mohou lisit svymi potiebami, charakteristikami a
ndakupnim chovanim. Je mozné na né pisobit modifikovanym marketingovym mixem.*

(Jakubikova, 2013, s. 162).

Spotiebitele na trhu lze seskupovat a obsluhovat riznymi zpisoby na zakladé
geografickych, demografickych, psychografickych a behavioralnich faktora (Kotler, Keller,
2013, s. 252). Demograficka segmentace zahrnuje takové charakteristiky zakaznika, jako
jsou ve€k, rodinny stav, rasa, nabozenstvi, zaméstnani nebo narodnost. Geograficka
segmentace se diva na zakaznicky trh z hlediska velikosti teritoria, klimatu, dopravni
dostupnosti, hustoty osidleni. Psychograficka segmentace se opird o data, jako jsou
osobnostni rysy, zajmy, zivotni styl nebo hodnoty. Behavioralni segmentace se provadi
podle ryst nakupniho chovani — napft. frekvence nakupii, objem nakupu, vnimané hodnoty
produktu atd. (Camilleri, 2017, s. 4-7). Tyto faktory jsou zasadni pfi segmentaci trhu a
nejdulezitéjsi je homogenita skupiny. Homogenita skupiny znamena, ze skupina by méla mit

podobné vlastnosti.

Existuji také dalsi pfistupy k segmentaci, které vyuzivaji jina kritéria rozd€leni trhu na
segmenty. Naptiklad je mozna segmentace zakazniki podle adopce inovaci (inovator,
vysoce adaptabilni, Casta vétSina, pozdni vétsina, opozdilci), podle Zivotnich stylt (opatrni,
samostatni, romantici, podnikavi, skauti, obcané, moralisté aj.) (Jakubikova, 2013, s. 165-
166). Metody strojového uceni (machine learning) jsou v souc¢asné dobé¢ také pouzivany pro

tiely segmentace. Clanek Yadegaridehkordi a kol. (2021) napiiklad prezentuje segmentaci
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turistd podle jejich online recenzi, zvefejnénych na portalu TripAdvisor, a pomaha hotelim

predpovedét a ovlivnit ndkupni chovani cestujicich.
Vybér cilového trhu (zacileni)

Jakmile je provedena segmentace trhu, spolecnost by si méla byt védoma potieb a
prani svych vybranych segmentl. Je v zajmu podniku identifikovat na trhu jakékoli
nevyuzité potieby (mezery na trhu), protoze mohou existovat zakaznici, kterym konkurence
nemusi dostatecné vyhovét (Jakubikova, 2013, s. 169). Poté je nutné identifikovat
nejziskovejsi segmenty a rozhodnout, které segmenty budou obsluhovany. Tento proces se

nazyva targeting (zacileni):

,Zacileni (targeting) je proces, béhem néjz vyrobci a prodejci hodnoti atraktivitu
Jednotlivych potencidlnich trinich segmentii a rozhoduji se, do kterych z moznych skupin
budou investovat své zdroje a pokusi se ucinit z nich své zakazniky. Vybrand skupina (nebo

skupiny) je pak pro firmu jejim cilovym trhem.“ (Jakubikova, 2013, s. 169).

Volba cilového trhu je dilezité rozhodnuti spoleCnosti. Atraktivitu segmenti lze
posoudit podle velikosti, ziskovosti, dostupnosti a dalSich kritérii. Pii vybéru jednoho nebo
vice segmentt, ktery bude spolecnost obsluhovat, 1ze pouzit tfi alternativy pokryti trhu:
nediferencovany marketing, diferencovany marketing a koncentrovany marketing

(Camilleri, 2017, s. 10).

Nediferencovana marketingova strategie ignoruje jakékoli rozdily na trhu. Tato
strategie proto zahrnuje osloveni zakaznikd jednou trzni nabidkou. V dnesni dobé jsou
zakaznici stale naroc¢néjsi z hlediska jejich potieb a pozadavki. Pro firmu bude obtizné
vyvinout produkt nebo znacku, ktera uspokoji vSechny spotiebitele, kteti mohou mit rizné

potteby, prani a o¢ekavani (Camilleri, 2017, s. 10).

Diferencovana marketingova strategie obvykle zahrnuje cileni na nékolik segment.
Tato strategie marketingového pokryti zahrnuje vyvoj individualnich nabidek produktt nebo
sluzeb a vytvoreni marketingového mixu pro kazdy segment. Spole¢nost by proto méla
provést dukladny prazkum trhu, aby zjistila, jak mize uspokojit své vybrané segmenty. To
bude znamenat vys$si marketingové naklady nez pfi nediferencované strategie. Proto je
nesmirné dualezité, aby se spole¢nost rozhodla, které vyhody produktu nebo sluzby maji
zasadni vyznam pro jeji vybrané segmenty. Marketingovi manazefi by méli urcit, zda pfi

volbé diferencovaného marketingu dojde k vyznamnym marzim (Camilleri, 2017, s. 10).

44



Napriklad letecka spolecnost mize poskytovat oddélené odbavovaci prepazky, pohodlné
sezeni pro cestujici v prvni tfid€, vynikajici jidla za letu, ale pfinasi to vysoké naklady.
Moderni letecké spoleCnosti zacaly omezovat nabidku téchto doplitkovych sluzeb, protoze

bylo to neodiivodnéno z pohledu fizeni nakladt a vynost (Camilleri, 2017, s. 10).

Spolecnosti s omezenymi zdroji se obvykle zaméfi pouze na jeden nebo nekolik
malych segmentt trhi (koncentrovany marketing). Firma mtze dokonce zacilit na konkrétni
lidi nebo jednu firmu (Jakubikova, 2013, s. 169). Pokud je segment uspésné vybran, existuje
moznost, ze firma mize dosahnout vysoké navratnosti své investice. Tato forma marketingu
vSak muze zahrnovat také vysoce rizikovy faktor. Pokud vybrany segment selze, mize

spoleCnost utrpét tucné ztraty.
Umisténi na trhu (positioning)

Po vybéru cilového trhu se firma zaméfi na obsazeni urcité pozice v myslich

zakaznikd. Tento proces je oznaCen nazvem positioning (Juraskova, Horak, 2012, s. 163).

,,Positioning — proces zafazeni, umisténi vyrobku, jeho znacky, sluzby na trhu, jeho
odliseni mezi produkty stejnych vyrobkovych skupin nebo navrh typické predstavy, kterou
by mél produkt zaujmout v mysli spotiebitels, resp. i zpusob a stupen jeho akceptace
jednotlivymi segmenty trhu.“ (Juraskova, Horndk, 2012, s. 163).

Klicova kritéria, ktera jsou zvazovany v procesu positioningu sluzeb jsou kvalita a
cena. Kvalita fika zakaznikovi, co muze od sluzby ocekavat, a cena je tim, co sluzbu mu
priblizuje. Pomoci téchto dvou kritérii 1ze sestavit tzv. pozi¢ni mapu, ktera poskytuje prehled
moznych strategii (Vastikova, 2014, s. 55).

Positioning muze byt proveden i podle vice kritérii, naptiklad (Vastikova, 2014, s. 56-

57):

* positioning na zaklad¢ specifické vlastnosti sluzby (v kuryrnich sluzbach miize to byt

napf. doruceni balicku ke kufru auta),

* positioning zalozeny na urcité vyhodé nebo potiebé (napt. sestaveni individualniho

harmonogramu vyzvednuti balickti pro firmu),

» positioning podle frekvence uzivani sluzby (firma nabizi sluzby predevsim stalym

zakaznikiim, ale jednorazové muze zvysit poCet uzivatela specifickou nabidkou),
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* positioning zameéteny na urcité segmenty (napi. doprava pouze pro gastronomické

podniky),

* positioning vuéi konkurenci (napf. nabidka vétSiho rozsahu sluzeb nez u pifimého

konkurenta),

* positioning podle kategorie sluzby (firma vytvafi pozici ekologického prepravce,

ktery vyuziva vyhradné . zelenou® energii a paliva).
2
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4 Vlastni prace

Utelem této &asti prace je analyza prostiedi logistické spole¢nosti DHL Express
(Czech Republic), s.r.0. Je zaméfeno na identifikaci marketingového mixu sluzeb (7P),
analyzu makroprosttedi (STEP) a analyzu konkurence. Vysledkem analyzje zpracovani EFE
a IFE matice, které nasledné slouzi k naplnéni hlavniho cile prace a tvorbé navrhi pro

marketingové strategie spolecnosti.

4.1 Charakteristika spolecnosti DHL Express (Czech Republic)

DHL je mezinarodni spolecnost pro expresni doruovani zbozi a dokumentt, lidr
svétového logistického trhu. Jeji nazev je tvoren prvnimi pismeny piijmeni jeji zakladateli:
Adriana Dalseyeho, Larry Hillblomu a Robertu Lynneho. Spolecnost byla zalozena v San
Franciscu v roce 1969 za ucelem prepravy dokumentii mezi San Franciskem a Honolulu.
Zakladatelé netusili, Ze zpusobili revoluci ve svéte logistiky a ze DHL brzy rozsifi svou sit

po celém svété (DHL, 2022).

4.1.1 Historie spolecnosti

V roce 1998 spolecnost Deutsche Post zacina kupovat akcie DHL. V roce 2002 ziskal
Deutsche Post majoritni podil akcii a v soucasné dobé je spoleCnost soucasti skupiny

Deutsche Post DHL. Sidlo spolecnosti se nachazi v Bonnu (Némecko) (DHL, 2022).

Dnes pro DHL pracuje cca 400 tisic lidi ve vice nez 220 zemich. Spolecnost prepravuje
vice nez 1,6 miliard zasilek roc¢né. Globalni trzby spolecnosti Cinily 66 806 milioni eur

v roce 2020 (DHL, 2022).

Na &eském tGzemi zatal DHL puisobit jedté v roce 1986 v tehdejsim Ceskoslovensku
pod hlavickou firmy Cechofracht. Kratce po sametové revoluci se DHL osamostatnila a
zatala pouzivat nazev DHL. Prvni pobotka v CR byla oteviena v roce 1990 na Karling
v Praze. Diky akvizici ze strany DeutschePost, ktera byla zavr§ena v roce 2002, se logo
firmy ziskalo svou moderni Cerveno-zlutou podobu (obrazek 7). Byly zavedeny moderni
vozy Volkswagen a Mercedes, zvySila se kapacita a rychlost pfepravy zasilek (Euro.cz,

2016).
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Obrazek 6 Logo spole¢nosti DHL

Ly ) /AL

Zdroj: Dhl.com (2022).

4.1.2 Struktura spole¢nosti

V CR pisobi DHL prostiednictvim §iroké sit& spole¢nosti: DHL Express (Czech
Republic) s.r.o., DHL Solutions k.s., DHL Global Forwarding (CZ) s.r.o., DHL Automotive
s.r.o., DHL Supply Chain s.r.o., DHL Freight CZ, s.r.o., DHL Information Services (Europe)

s.r.0. Mezi témito spoleCnostmi jsou rozdéleny jednotlivé divize a sluzby. Je vytvoreny

slozity systém vztahti mezi témito spoleCnostmi, ktery zahrnuje rozdéleni vlastnickych

podild a vytvafeni podnajemnich smluv. Obrazek 8 zachycuje vztahy Ceskych spolecnosti

v ramci némecké skupiny Deutsche Post AG (DHL, 2022).

Obrazek 7 Vztahy DHL v ramci skupiny Deutsche Post AG

=
Deutsche Post AG ]

Germany
N

%
Deutsche Post DHL Corporate Real Estate Management
GmbH

Germany
100%
Deutsche Post Beteiligungen Holding GmbH
Germany
I
B 1 100% 100%
Deutsche Post DHL Corporate Real Estate Management Deutsche Post International B.V. DHL Global Management GmbH
Netherlands Germany
Germany l
100%
100% 9% Deutsche Post DHL Express Holding GmbH
DHL Finance Services BV DHL Information Services (Europe) s.r.o. Canvaty
Netherlands Czech Republic l
e e 100% 15% %
[ DHL Supply Chain, 5.0 DHL Express (Slovakia), spol. § r.0. DHL Intemmational GmbH
1 Czoch Republic Slorakia Germany
100% S50%
200% Danzas Holding AG DHL Global Forwarding (CZ) s.r.o
DHL Solutions ks Swizerland Cooch Republic
C2ech Republic = py
0% 100% DHL Information Services (Europe) 5.1.0,
f DHL Soiutions ks. DHL Express (Czech Republic) s.r.o. Czech Republic
‘L Czach Republic Crech Repubiic: 0%
- — E— 100% l DHL Express (Slovakia), spol. s r.o. ]
GEH.ACH spd. sro. 2% Siovakia
[ DHL Globa Forwarding (C2) sr.0. ]
oo Czech Repubiic
‘[ PPLCZsro. 100%
Czoch Repubiic DHL Freight CZsro.
Czech Repudiic

Zdroj: vyrocni zprava DHL Express (Czech Republic) s.r.0. za rok 2020 (Justice.cz, 2021).

Spolecnost DHL pusobi na trzich B2C a B2B a jeji sluzby lze rozdélit do nékolik

hlavnich skupin:
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e urgentni preprava dokumentu a zbozi (Express),
o logistika velkych a hodnotnych zésilek (Global Forwarding),
e Tfizeni dodavatelskych fetézct (Supply Chain),
e standardni pfeprava balikt a sluzby pro e-shopy (Parcel).
Sluzby DHL jsou podrobné popsany v ramci analyzy produktové politiky spoleCnosti

(kapitola 4.3.1 Marketingovy mix).

4.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Analyza vnéjsiho prostiedi spolecnosti je provedena v nékolika krocich. Zaprvé jsou
vymezeny vlivy jednotlivych prvkd makroprostiedi (STEP analyza). Zadruhé je provedena
analyza konkurence. Nakonec je sestavena EFE matice pro zhodnoceni vlivii vnéjsiho

faktort na strategické zameéry spolecnosti .

4.2.1 STEP analyza

V ramci STEP analyzy je makroprostiedi rozdéleno do Ctyt €asti: socialni, technicko-

technologické, ekonomické a politické.
Socialni prostiredi

K 31. prosinci 2021 méla Ceska republika 10 515 669 obyvatel (CSU). Dynamiku
populace zem¢ ilustruje obrazek 9. Velikost populace je zpravidla pozitivné ovliviiovana
prirastkem st€hovani. Pfirozeny piirtistek ma méné€ vyznamny vliv na pfirastek celkové
populace. V letech 2002-2005 a 2020-2021 mél zaporné hodnoty, a proto naopak negativné

ovliviioval velikost populace v zemi.
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Obrazek 8 Prirastek / ubytek poétu obyvatel v Ceské republice, 2002-2021
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Zdroj: CSU (2022)

Podet cizinct v CR piesahl 634 tisic lidi v roce 2020, coz odpovida 5,9% podilu na
populaci zem& Mezi nejvice zastoupené skupiny cizinct v CR tradiéng patii ob&ané
Ukrajiny, Slovenska a Vietnamu. Zahrani¢ni pracovnici hraji vyznamnou roli na ¢eském
trhu prace, zejména v nékterych ekonomickych odvétvich. Celkovy pocet zaméstnanych
cizinc a drzitelt zivnostenskych opravnéni (ZO) v CR dosahl v roce 2020 hodnoty 741 967
osob (14,2% podil na celkové zaméstnanosti zemé) (MPSV.MPO, 2021).

Obrazek 9 Zahraniéni pracovnici v CR (poéet osob), 2006-2020
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Zdroj: MPSV.MPO (2021)

Podle Indexu lidského rozvoje 2019, ktery zahrnuje kritéria jako dlouhovékost,

znalosti, vzdelani a ekonomicka zivotni uroven, zaujima Ceska republika 27. misto ve svéte,
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coz je nejvyssi skore mezi zemémi stfedni a vychodni Evropy indikujici velmi vysokou

uroven lidského rozvoje (Country Economy, 2020).

Spotiebitelé v CR jsou historicky citlivi na cenu (Export.gov, 2018), ale kvalita je také
dilezitym faktorem vybéru produktl (KPMG, 2022). To se projevuje znatelnym posunem
od levnégjSich znacek ke znamym znackdm. Spotiebitelé stale vice preferuji ekologické,
organické a zdravé zbozi. Stale vyznamnéjsi ,,hlas“ spole¢nosti nuti firmy k zodpovédnému

podnikani (Tran a kol., 2019).

Na trhu logistickych sluzeb je patrny rust pozadavku zakaznikt, ktefi hodlaji ziskat
komplexni sluzby. Zejména na trhu B2C je vidét trend pozadavk na to, aby preprava zasilek
byla realizovana vcas a spolehlivé, za nejnizsi mozné naklady jednou konkrétni spolecnosti

(napft. logistické centrum) (Kostrzewski a kol., 2021, s. 268).
Technicko-technologické prostiredi

Prechod na hybridni a elektricka auta je jednim z nejdilezitéjSich trendd soucasnosti.
Konvenc¢ni zdroje energie — piirodni zdroje energie, jako jsou nafta, plyn, uhli, nejsou
nekonecné. Rostouci spotieba energie snizuje zasoby téchto pfirodnich zdroji a zptsobuje
rast jejich cen na svétovych trzich. Geopolitickou hrozbou se stava ztrata energetické
nezavislosti a rostouci zavislost vyspélych zemi na exportérech energetickych zdroji. Trend
mobility s alternativnim pohonem (hybrid, elektricka energie) je poh&nén rostoucim
ekologickym povédomim spotiebiteld, politickym hnutim a pravni upravou, které se snazi
omezit rostouci emise zdopravy ajinych ekonomickych odvétvi. Klimatické zmény,
spojené s rostoucimi emisemi, se stavaji globalnim problémem. Do roku 2030 se Evropska
unie (v&. CR) zavazaly sniit emisi sklenikovych plynd nejméné o 40 % ve srovnani s rokem

1990 (Thanh, 2020).

Dalsi trend v oblasti mobility — autonomni vozidla (AV), tj. vozidla bez fidica.
Vysledky indexu pfipravenosti zemi na autonomni vozidla (KPMG, 2019) tikaji, ze zemé
rychle postupuji smérem k budoucnosti s novym typem mobility. Ukazuji, ze se vlady
zamétuji na podporu modernizace dopravy a na zajiSténi toho, aby inovace v osobnich a
nakladnich automobilech bez fidiCe pfinasely skutecné vyhody jejich spole¢nostem. Podle
nového priizkumu se pozice Ceské republiky na svétovém trhu autonomni mobility posiluje:
v roce 2019 byla umisténa na 19. misto v ratingu pfipravenosti zemi na AV (KPMG, 2019).

Kamiony bez fidi¢e maji nepravdépodobné nejvétsi vyznam pro oblast logistiky
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(Trackmatrix, 2021). Rozvoj odvétvi designu ma také vyznam pro logistiku — napt. navrh
vozidel se zvétSenou kapacitou (Tran a kol., 2019, s. 424) nebo zefektivnéni vyuziti

skladovacich prostort.

Roboticka automatizace nabyva na vyznamu pii obsluze skladi a manipulaci se
zbozim. Inteligentni inventarizani roboty jsou vybaveni vsim, co pottebuji ke sledovani
zasob, jako jsou skenery kod( nebo RFID a wi-fi pro aktualizaci databaze v realném cCase
(Trackmatrix, 2021). Tyto inovace souvisi také s dal§im vyznamnym trendem — rozvojem
Trace & Tracking Systems (Tran a kol., 2019). Jedna se zejména o hardwarové systémy
(tfeSeni pro tisk a etikety, monitorovani a ovéfovani zasilek apod.) a softwarové systémy
(aplikace pro spravce skladu, dopravce, zakaznicka oddéleni). Trh feSeni pro Trace &
Tracking Systems byl ocenén na pfiblizn€ 2 542,5 milionit USD v roce 2020 a ocekava se,

ze do roku 2027 dosahne 4 314,1 miliond USD (Mordor Intelligence, 2022).

Dalsi moderni technologie, které maji velky potencial pro beézné uplatnéni
v logistickych centrech jsou technologie vychystavani objednéavek, napt. pick-by-voice,

pick-by-light, pick-by-frame, pick-by-watch atd. (Kostrzewski a kol., 2021, s. 270).

Pro riizné oblasti fizeni jsou vyznamné nejriznéjsi informacni systémy (IS), neboli
integrované systémy fizeni pro lepsi rutinni planovani (Tran a kol., 2019, s. 424). Jsou
pouzivané napf. v oblasti fizeni vztaha se zakazniky, interni firemni komunikaci, planovani

zasob, nakupt a prodeje, fakturaci a rozpoctovani atd.

Prinosy implementace modernich technologii v logistice zahrnuji rostouci spokojenost
zakaznik(, sniZzeni doby zpracovani objednavky, zvySeni bezpeCnosti, kvality sluzby,
snizeni nakladi a rust flexibility servisu. Vyhody jsou vSak jednou stranou mince. Zavedeni
modernich technologii maze byt spojeno s hrozbami, jako napf. znacné Casové naklady na
zavedeni technologii, selhani v zavedeni technologii, ztraty citlivych dat a hackerské utoky,
vysoké financni naklady, rychlé napodobovani konkurenci, rdst provoznich naklad

spoleCnosti (Kostrzewski a kol., 2021, s. 272-273).

Ekonomické prostredi

Ceska republika je relativné stabilni trzni ekonomikou s jednim z nejvysich temp

rastu HDP a nejniz§i mirou nezaméstnanosti v EU, ale jeji ekonomicky rust je zranitelny
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v klesajici vngjsi poptavee kviili jeji zavislosti na exportu. Cesky export tvoii témef 80 %
HDP (Deloitte, 2020) a tvoii ho predevsim automobilovy pramysl, ktery je nejvétSim
prumyslem v zemi. Diverzifikace exportu je soucasti strategie narodni ekonomiky, jak se

vyhnout vysoké mife zavislosti na exportu.

Ekonomické podminky v CR se v letech 2015-2019 vyrazné zlepsily. Rast od roku
2015 byl podpofen financovanim EU a nizkymi cenami komodit. Riast HDP v roce 2015
dosahl 5,4 % (CSU, 2022). Nasledujici rok se toto tempo zpomalilo kvili novému
rozpoctovému cyklu EU. V roce 2017 byla ceska ekonomika jednou z nejsilnéjSich v EU
(mezirocni rast HDP ¢ini 5,2 %) a mira nezaméstnanosti 2,9 %, coz je jedna z nejnizsich v
EU. Postupem casu se rist HDP zpomalil a nastup koronavirové krize v roce 2020 zpusobil
zpomaleni zahrani¢ni poptavky a pokles ekonomiky cinil -5,8 % (World Bank, 2021).
Piehled zakladnich makroekonomickych ukazateld CR v letech 2019-2021 je uveden
v tabulce 4. Krize v roce 2020 se projevila v poklesu HDP, zahrani¢niho obchodu, primyslu,
stavebni produkce a sluzeb. ZvysSila se nepatrné mira nezaméstnanosti. Ohrozujici pro
ekonomiku je predevsim rast inflace — rast cen energii, cen pramyslovych vyrobcti a
stavebnich praci. Cena dovozu se v roce 2021 zvySila vice nez cena vyvozu, coz je také

negativnim faktorem rozvoje ekonomiky.

Tabulka 4 Zakladni makroekonomické ukazatele CR

Ukazatel 2019 2020 2021
HDP (mil. K¢, bézné ceny) 5790 348 5694 387

HDP na obyvatele v PPS 29 156 27797

Tempo rastu HDP, % 3,0 -5,8

Vydaje na kone¢nou spotfebu, tempo ristu v % 2,6 -3,8

z toho: spotfeba domacnosti, tempo rustu, % 2,6 -7,0

Vyvoz zbozi a sluzeb 1,5 -6,9

Dovoz zbozi a sluzeb 1,6 -6,8

Primysl — trzby, tempo rastu, % 1,0 -6,1 10,5
Stavebni produkce — trzby, tempo rastu, % 2,7 -6,2 1,6

Sluzby — trzby, tempo rustu, % 1,2 -11,7 7,3

Zemédélstvi — trzby, tempo rastu, % 1,9

Obecna mira nezaméstnanosti, % 2,0 2,6

Mira inflace (pramér), tempo rustu, % 2,8 3,2 3,8
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Ceny prumyslovych vyrobcu 2,6 0,1 7,1
Ceny stavebnich praci 4,6 3,6 5,1
Ceny trznich sluzeb 2,6 2,1 1,3
Ceny zemédélskych vyrobeu 49 -3,4 6,9
Ceny vyvozu zbozi 0,9 1,1 5,8
Ceny dovozu zbozi 0,3 -1,1 6,1

Zdroj: CSU (2022)

Pro mezinarodni podnikani je ddlezity faktor ménového kurzu. Ceska republika
vstoupila do EU v roce 2004, ale do eurozony dosud nevstoupila. Vyvoj kurzu koruny vaci
euru je ilustrovan pomoci obrazku 11. Po zna¢ném oslabeni koruny v roce 2020, kdy kurz

dosahoval témét 28 korun za eur, zacalo posileni koruny, které pokracuje dodnes.

Obrazek 10 Kurz EUR/CZK
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Zdroj: CSU (2022).

Odvétvi logistiky 1ze oznacit jako ,tepnu narodniho hospodarstvi“, je zakladnim
odvétvim a dalezitym pilifem rozvoje ekonomiky kazdé zemé. Rozvoj odvétvi logistiky ma
vyznamné dopady na prolomeni bariér mezi regiony a snizeni socio-ekonomickych rozdilt

v rozvoji regiontl (Li & Chen, 2021).

Koronavirova krize se projevila v logistice pfedevs§im pozitivné kvili znacnému
rozvoji odvétvi e-commerce. Rostouci poptavka po sluzbam elektronickych obchoda a
prepravé zbozi se projevila ve zvySeni poptavky po logistickym sluzbam. Dopady
koronavirové krize vSak tlaci i na rast poplatkti za prepravu zbozi: ,,napriklad v kontejnerové

lodni prepravé narostly ceny v posledni dobé nékolikanasobné.* (Toman, 2021). Surovinova
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krize vyvolava znatné zdrazovani logistickych sluzeb (CTK, 2021) a vyhled do budoucna
neni v tomto hledu optimisticky. Vyznamny problém, s nimz se odvétvi logistiky v CR

potkava je nedostatek zaméstnanct (CTK, 2021).

Politické prostredi

Globalni faktory politického prostredi, jako zejména valecni konflikty a sankce, jsou
pro mezinarodni logistické spole¢nosti velmi vyznamné, protoze vytvari to znaéné hrozby.
Spolecnosti jsou nuceny omezit podnikani na riznych trzich nebo upravit podminky
prepravy podle aktualni situace. Faktory evropského politického prostfedi — jako Brexit a
migracni krize jsou pro spolecnost zejména dulezité. V souvislosti s Brexitem se jedna napf.

o zmeény celnich pravidel.
Déle je tfeba zohlednit specifické rysy Ceského politického prostiedi.

Ceska republika je statem ve stfedni Evropg, ktery sousedi se Slovenskem,
Rakouskem, Némeckem a Polskem. CR byla prvni zemi stfedni a vychodni Evropy, ktera
vstoupila do OECD (v roce 1995, Polsko — v roce 1996) a v roce 2004 vstoupila do Evropské

unie.

Nejvy$sim zakonodarnym organem v CR je Parlament, ktery se sklada ze dvou komor
— Poslanecké snémovny a Senatu. Komora se sklada z 200 poslancti volenych na 4 roky.
Volebni systém do Poslanecké snémovny Parlamentu, zastupitelstev krajii a obci je zalozen
na principech pomérného zastoupeni. VEtsSinovy systém se pouziva pro volby do Senatu

Parlamentu a volby prezidenta (MVCR, 2021).

Politickou situaci, kterou predstavuje vicestranny systém, lze oznacit za relativné
stabilni, 1 kdyZ slozeni Parlamentu se v posledni dob& zmeénilo a dominantni strany jsou od
roku 2021 ANO a SPOLU (CIA, 2022). Hlavni rozdily v nazorech s politickymi oponenty,
které zpusobuji mezistranickou souté€z, jsou dany postojem k raznym ekonomickym a

socialnim reformam.

Vyvoj indexu politické stability ilustruje obrazek 12. Je patrné, ze index nabyva
kladnych hodnot, coz poukazuje na stabilni politicky systém, ale jeho hodnota snizuje

v letech 2019-2020, coz je dano zejména zménami ve slozeni parlamentu.
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Obrazek 11 Index politické stability v CR (-2,5 nizk4 stabilita, 2.5 vysoka stabilita), 2013-2020

1.08

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Zdroj: The Global Economy (2022)

V Ceské republice nejsou zadné vazné etnické nebo nabozenské konfrontace, které by
mohly lobbovat za politickou reprezentaci. Existuje nékolik extremistickych hnuti, ktera
vSak zistavaji na mistni a regionalni trovni. Hlavnim a¢elem téchto hnuti je Celit a kritizovat
migraci, nespokojenost s politikou rozdélovani migranti do ¢lenskych zemi EU a piisobit

proti prohlubovani evropskeé integrace (CIA, 2021).

Pravni uprava podnikani v oblasti logistiky je v Ceské republice dost rozsahla a pfisna.
Dodrzovani predpisi podniky je peclivé kontrolovano vladnimi organy. Vzhledem
k &lenstvi CR v EU, musi podniky na Gizemi CR se také fidit evropskymi piedpisy. Dilezité
jsou zejmeéna zakon €. 111/1994 Sb., o silni¢ni doprave, ktery se mimo jiné tyka provozovani
dopravy za ucelem podnikéani, stanoveni pravidel pro mezinarodni dopravu, prepravu
nebezpecnych vyrobkd atd. Evropské Nafizeni Rady (ES) ¢. 1186/2009 o systému
Spolecenstvi pro osvobozeni od cla, stanovi osvobozeni od dovozniho cla zasilky v hodnoté

do 150 eur (s vyjimkou alkoholickych a tabakovych vyrobki).

Pro logistickou spolec¢nost jsou dulezité mezinarodni obchodni podminky jako jsou
International Commercial Terms (Incoterms), zahrnuji napt. dopravni pravidla Delivered

Duty Paid, ktera definuji odpovédnost za rizika v rdmci prepravy zbozi pro odesilatele.

4.2.2 Analyza konkurence

V ratingu nejlepsich globalnich logistickych znacek (Interbrand, 2022) lze najit tfi

znacky: DHL, FedEx a UPS. Jsou to tfi svétoveé znami piepravce. Hodnota jejich znacek se
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vSak podle ratingu (Interbrand, 2022) li8i: UPS a FedEx jsou na tom znacné leps§i nez DHL
(tabulka 5).

Tabulka 5 Porovnani globalnich logistickych znacek podle ratingu Interband, 2022

Nazev UPS FedEx DHL
Logo @ M x =7 LE
Hodnota znacky (2022) 19 377 mil. USD 7 548 mil. USD 6 747 mil. USD
Rust hodnoty znacky

+1 % +2 % +7 %
oproti roku 2021
Misto v ratingu nejlepSich

29. misto 75. misto 80. misto

globalnich znacek

Zdroj: vlastni zpracovani (Interband, 2022).
UPS a FedEx lze povazovat za nejvyznamnéjSi konkurenty DHL. TNT je dalsi

vyznamny subjekt na globalnim trhu. Je tfeba upozornit na planované spojeni spolecnosti
FedEx a TNT Express. Toto spojeni vytvoii celosvétoveé silnou konkurenci v oblasti
logistiky diky vzajemné se dopliiyjicim silnym strankam téchto firem (FedEx, 2015). Pii
zohlednéni ryst konkurence na trhu je pro srovnani vybrano nékolik vyznamnych problému,
jako jsou: bezpecnost a pojisténi, sluzby spole€nosti, environmentalni politika. Na zakladé
informaci z internetu (predev§im prohlaseni spoleCnosti o svém postaveni), jsou uvedeny

stru¢né charakteristiky velikosti a pozic konkurenta.

Z hlediska velikosti jsou vSechny firmy — globalni organizace, které ptisobi ve vice nez

220 zemich a teritoriich. Z hlediska poctu zaméstnancu je vSak UPS nejveétsi spoleCnosti.

DHL je jednoznacné lidrem na trhu expresnich kuryrnich sluzeb, ptepravy cennych
zasilek. Toto postaveni vybudovala spolecnost diky dlouhé uspé$né historii expanze. UPS,
stejné¢ jako DHL, poskytuje sluzby prepravy od béznych zésilek az po logistiku, ale
vybudovala své povédomi predevsim diky poskytovani nakladni dopravy nejriznéjsimi typy
vozidel a letadel. FedEx je mladsi logisticka spolecnost, je znamé predev§im svou leteckou

nakladni pfepravou. TNT se zabyva prevazné expresni piepravou zasilek pro firemni

zakazniky.
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Tabulka 6 Srovnani konkurentii s DHL (nejvétSich spolecnosti) podle vybranych kritérii

DHL UPS FedEx TNT
Mezinarodni velka Mezinarodni velka Mezinarodni velka spole¢nost
E . spolecnost, pro kterou spole¢nost s 534 tis. | s vice nez 500 tis. zaméstnancu
% % pracuje vice nez 400 tis. pracovniki ve vice v 220 zemich
é )q% lidi ve vice nez 220 nez 200 zemich a
E % zemich a teritoriich teritoriich
Lidr na trhu expresnich Predni svétovy Mladsi logisticka Predni
kurymich sluzeb, poskytovatel spolec¢nost svétova
pfepravy cennych zasilek | nakladni dopravy sluzby
s pristupem k témger expresniho
8 jakémukoli druhu doruceni na
é letadla nebo vozidla trhu B2B
Kurymi sluzby, Technologie a sluzby | Baliky, zasilky a Casové
skladovani a distribuce, pro spravu prepravy, | expresni zasilky; kriticka
nakladni doprava vSech fakturace, sledovani, | nakladni pfeprava; | sluzba;
o druht, LTL, fizeni mezinarodni zajisténi express;
g dodavatelského fetézce, preprava, smluvni specialnich potfeb | specialni
EDD preprava baliku, logistika | logistika, integracni | atd. manipulace
):E‘ pro e-shopy, drony technologie do IS a ; nakladni
55 webu, drony atd. pieprava
- Celni-obchodni Pojisténi Pojisténi Reklamagéni
}q-'z partnerstvi proti terorismu | odpovédnosti za odpovédnosti za program;
g (C-TPAT); rostouci sit’ auto; pojisténi auto; pojisténi Skolici
%’ vysoce zabezpecenych majetku; pojisténi majetku; pojisténi program
)g mist po celém svéte; nakladu atd. nakladu atd. Sprava
g satelitni sité; GPS bezpecné™
Udrzitelné letectvi, Analyza dopadu Program Health and
% karbonov¢ neutralni uhliku; navrh obalt a | udrzitelnost a safety
;TEE ;Té budovy, Green last mile testovaci laborator; karbonov¢ neutralni | program,
g '§ delivery, Green product fizeni dopravy provoz do r. 2040, | program
é %ﬁ portfolio a mnoho dalsiho investice do sniZeni
] vyzkumu co2

Zdroj: vlastni zpracovani (DHL, 2022; UPS, 2022; Fedex, 2022; Fedex.Jobs, 2022; TNT, 2022)
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Podle oficialni stranky UPS a oficialni stranky FedEx obé spole¢nosti poskytuji rizné
druhy ovéfeni pojistné smlouvy. Oddéleni fizeni rizik UPS poskytuje napf. pojiSténi
odpovédnosti za Skodu zptuisobenou provozem vozidla pro své zakazniky. FedEx muze také
nabidnout podobnou sluzbu. Na internetu vSak nejsou k dispozici zadné informace, které by

ukazovaly, zda ma DHL podobnou sluzbu.

Environmentalni programy jsou ,hitem* mezi podniky, zejména v odvétvich, které
jsou zodpovédné za obrovské emise a maji znany negativni dopad na zivotni prostiedi.
Environmentalni strategie konkurentd jsou neustale aktualizovany a zahrnuji razné diléi
programy a projekty. Logistické spolecnosti zkoumaji dopady své ¢innosti z hlediska emisi.
DHL a FedEx se zavazaly snizit nebo dokonce odstranit emise ze svého provozu a stat se
karbonové neutralnimi spolecnostmi. UPS a FedEx investuji do vyzkumu a vyvoje v oblasti
environmentalnich projektt. TNT propojuje sviyj ekologicky program s programem zdravi a

bezpecnosti na pracovisti, v doprave atd.

Dale je tieba upozornit, ze na trhu piepravnich sluzeb ptisobi fada dalSich spolec¢nosti,
které také zajistuji prepravu po celém svété (resp. po vEétSiné zemi a teritorii), ale maji mens§i
velikost, mén€ zaméstnanct a poskytuji mensi rozsah sluzeb. Zpravidla neposkytuji leteckou
dopravu, ale pouzivaji jen pozemni zpusoby piepravy zasilek a baliki. Porovnani téchto
firem je provedeno v tabulce 7. Jsou pouzita stejna kritéria porovnani: velikost firmy a pocet
zaméstnancu, pozice na trhu, sluzby, podminky bezpe¢nosti a pojisténi, environmentalni

politika.

DPD je velmi popularni balikova sluzba. Rostouci populéarnost a slibny budouci rozvoj
ma Cesky startup Zasilkovna, ktery se jiz pfemenil na globalni platformu. GLS je spolehlivy
prepravce, ktery pusobi na znacn€ menSim segmentu trhu nez vySe uvedené globalni

spoleCnosti (DHL, FedEx, UPS). Logotypy spolecnosti jsou uvedeny na obrazku 13.

Obrazek 12 Logotypy spole¢nosti DPD, Zasilkovna, GLS

N LN @) Zasilkovna

Zdroj: prevzato z webovych stranek spolecnosti (DPD, 2022; Zasilkovna, 2022; GLS, 2022)
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Tabulka 7 Srovnani konkurentii s DHL (menSich spole¢nosti) podle vybranych kritérii

DPD Group (+ Geis) Zasilkovna (Packeta) GLS
= 120 tis. zaméstnancu, s 70 tis. 800 zaméstnancd, s vice 21 tis. zamé&stnancu
’g g vydejnich mist v 45 zemich. nez 10 tis. vydejnich mist. | s 26 tis. vydejnich mist
;g“ |V CR je 1300 pick-up pointi. V CR je 7300 vydejnich | v 41 zemich.
=8 mist a 2500 Z-boxi.
> ]
Lidr na evropském trhu Rychle rostouci Siln3 sit’ pro baliky,
v prepravé balika, diky akvizici | pfepravce, ktery je ovSem | Evropa je kli¢ovym
Geis a spoluprace stale na malém segmentu | trhem
8 s Mediaprintem byla znacné balikového trhu
§ roz§ifena sit’
o Preprava balikt: business Preprava baliku pro Kurymi, expresni a
g doruceni, home doruceni, out-of- | fyzické osoby: doruceni balikové sluzby,
EDD home doruceni, doruceni domu, do vozu, do Z- logistika (nakladni
):E‘ potravin a 1éku boxu nebo vydejnich doprava, sbémeé
55 mist; sluzby pro e-shopy | sluzby, skladovani)
Pojisténi zasilky do 50 tis. Pojisténi zasilky do urcité | Pojisténi deklarované
- v cen¢ piepravy, sledovani sumy v cen¢ sluzby nebo | hodnoty, pausalni
%’ _ zasilky (informace o tom, jing varianty za priplatek, | pripojisténi, navySené
)g ;&E v jakém depo a zemi se zasilka reklamacni servis pojistng kryti
g E nachazi)
+ | #1 na trhu dobrovolnych V planech je vyuziti kol a | ThinkGreen — snizeni
= E% uhlikovych kompenzaci (CO2 vodikové dopravy emisi, optimalizace
:":; ig neutralni spolecnost), strategie nakladani s odpady,
g g“ spolecenské odpovédnosti odpovédné vyuzivani
E % DrivingChange zdroju
M e

Zdroj: vlastni zpracovani (DPD, 2022; Zasilkovna, 2022; Slizek, 2020; GLS Group, 2022)

Spolec¢nost PPL — puvodné Ceska firma, ktera je od roku 2006 soucasti skupiny
Deutsche Post DHL. Dnes jiz neni PPL konkurentem, ale partnerem DHL. Pivodné se PPL
zabyvala prepravou na trhu B2B, postupné se rozSifila i na pfepravu pro soukromé

zakazniky. PPL se specializuje také na velkokapacitni prepravu (az do 3 000 kg). Ma §irokou
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sit vydejnich a podacich mist — PPL ParcelShopt. V CR je jich pies 2100 (MediaGuru,
2021).

Zasilkovna je Ceskou spolecnosti, ktera byla zaloZzena v roce 2010. Ze startupu se stala
globalni digitalni platformou (pod hlavickou Packeta Group), ktera dorucuje zasilky do vice
nez 30 zemi svéta. Zasilkovna ma 7300 vlastnich vydejnich mist v CR a 2500 Z-boxd.
Vlastni vydejni mista jsou také na Slovensku, v Rakousku a Rumunsku. Partnerska (externi)
vydejni mista jsou ve vSech zemich EU. Zasilkovna (Packeta) nabizi sluzby pro e-shopy a
vlastni mobilni aplikaci. Spole¢nost uvadi, ze dorucuje 98 % zasilek do druhého dne, coz je
jeji hlavni konkurencni vyhodou. Vyuziti sluzeb Zasilkovny je také velmi uzivatelsky

pratelské a je to ,,digitalni inovator (Zasilkovna, 2022).

GLS (General Logistics Systems) je uspésna britska spolecnost (dnes ma sidlo
v Nizozemsku), zalozena v roce 1989, kterda ma pobocky a expeduje zasilky do 41 zemi
(Evropa, Spojené staty, Kanada). Po celém svété je 26 tisic parcelshopd, 90 hubt a 1600
depo GLS, z toho v CR se nachazi 1000 parcelshopd, 28 dep a 800 vozi (GLS, 2022).
Spolecnost piepravuje prilezitostni a pravidelné zasilky. Pfepravu lze objednat v siti parcel
shopti a dep GLS nebo online pomoci aplikace e-Balik. Vyhodou je rychla doba doruceni —
v CR je standardni doba do 24 hodin (ShipEx Magazin, 2021; GLS Group, 2022). Zakaznici
na portalu Recenzer.cz (2022) je vSak uvedeno, ze GLS obcas nedodrzuje terminy pro

dorudeni.

V tabulce 8 je provedeno porovnani hodnoceni jednotlivych dopravct, které pasobi
v CR. Je uvedeno hodnoceni odbornikii na portalu Recenzer.cz (2022) a hodnoceni uzivateld
tohoto portala. Nejlepsi hodnoceni je 10, nejhorsi — 0. Posouzeni je provedeno podle dvou
kritérii: rychlost doruceni a jednani se zakaznikem. Je patmné, ze Zasilkovna a GLS jsou
nejlépe hodnoceny odborniky portalu, zatimco hodnoceni uZivatel je nejvyssi u GLS a
DHL. Je také jasné, Ze uzivatelé jsou znaéné méné spokojeni se sluzbami dopravct, nez to
vyplyva z hodnoceni odbornikdi. Hlavni problém, ktery zminuji uzivatelé, je nedodrzeni
termini doruceni. Obcas jsou uvedeny problémy s doruCenim, jako napf. chybna adresa,

poskozeni baliku, obtizna reklamace a komunikace se zakaznickém centrem.

Dale je v tabulce uvedeno hodnoceni spolecnosti podle uzivateld portalu Trustpilot
(2022). Nejlepsi hodnoceni je 5, nejhorsi — 0. V tomto ratingu jsou spolecnosti také

hodnoceny spiSe negativné a nejvyssi hodnoceni maji DHL a Zasilkovna. Je tieba upozornit,
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ze hodnoceni Zasilkovny je provedeno pouze na zakladé 2 zakaznickych recenzi, proto

vysledny rating neni spolehlivy a vhodny k porovnani.

Tabulka 8 Srovnani hodnoceni pfepravcu na portalu Recenzer.cz

DHL | UPS | FedEx | TNT | DPD | Zasilkovna | GLS
Hodnoceni portalu Recenzer 8 8 8,5 75 | 7.5 10 9,5
Hodnoceni uzivatela portalu Recenzer | 2,8 | 2,7 2,7 2,7 | 2,6 2,7 3,2
Hodnoceni na portalu Trustpilot 1,7 | 1,2 1,2 1,2 1,2 2,9 1,7

Zdroj: vlastni zpracovani (Recenzer.cz, 2022; Trustpilot, 2022)

Na zavér je tieba podotknout, ze zakaznické hledisko na kvalitu sluzeb pfepravcu je
velmi diskutabilni. Jsou to subjektivni nazory, podminéné vlastnimi zkuSenostmi. Casto
recenze uvadi zakaznici, ktefi byli s né¢im nespokojeni, zatimco spokojeni zakaznici se o

sdileni svych zkuSenosti (pozitivnich) nezajimaji.

4.2.3 EFE matice

EFE matice slouzi pro vyhodnoceni faktorti vnéjsiho prostiedi spolecnosti DHL. Jsou
zde pouzity vysledky provedenych analyz — zejména STEP analyzy, analyzy konkurence,
analyzy zakaznickych recenzi. Prvnim krokem pro tvorbu EFE matice je sestaveni seznamu
faktora vnéjsiho prostiedi podle téchto analyz. Dale k seznamu faktorti jsou ptidany globalni
trendy, které ovliviiuji odvétvi logistiky. Jsou to globalizace, digitalizace, e-commerce a
udrzitelnost — Ctyfi trendy, které ovliviiuji logistiku v soucasné dobé a budou ji ovliviiovat
v budoucnu (Dhl.com, 2022). Strategie DHL do roku 2025 reaguje na tyto trendy, aby
vyuzila potencial pro ziskovy a dlouhodoby rtst (Dhl.com, 2022).

Vysledny seznam (viz tabulka 9) obsahuje celkem 8 pfilezitosti (O1-O8) a 8 hrozeb
(T1-T8). Vypocet vahy vnéjsich faktort je proveden nasledovné:

e vSechny faktory (O a T) jsou sefazeny podle vyznamnosti od nejméné
vyznamného k nejvice vyznamnému. Takovym zptisobem je vytvoreno urCité
pofadi, kde je na 1. mist¢ nejméné vyznamny faktor (migracni krize —
v porovnani s ostatnimi faktory ma mensi potencialni dopady na podnik), na
16. misté — nejvyznamnéjsi faktor (rist e-commerce — nejvyznamnéjsi

prilezitost, ktera vyvolava expanzivni rast logistickych sluzeb);
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e jevypocitan soucet: 1+2+3+...+16 = 136;

e vaha kazdého faktoru je ur€ena vydélenim jeho mista v poradi timto souctem:

napf. pro nejvyznamnéjsi faktor je to: 16/ 136 =0,118.

Dale jsou faktory posouzeny z hlediska vlivu na DHL. Hodnoceni ,,1* je pfisuzovano
nejvyznamnéj§im hrozbam, ,2“ — méné vyznamnym hrozbam, ,3“ — méné vyznamnym
prilezitostem, ,,4° — vyznamnym pfilezitostem. DalSim krokem je vynasobeni vahy timto

hodnocenim vlivu. Vazeny primér = vaha * vliv (Boukal a kol., 2013, s. 54).

Tabulka 91 EFE matice

Faktor vnéjSiho prostredi Poiadi | Vaha | Vliv Véie?y
pomér
O1 Rust e-commerce (rust B2B trhu) 16. 0,118 4 0,471
02 Digitalizace, automatizace 12. 0,088 4 0,353
03 Globalni expanze na méné pokryté geografické trhy 11. 0,081 4 0,324
04 Vysoky vyznam kvality pro spoticbitele v CR 9. 0,066 | 4 | 0,265
05 Vysoky rozvoj zahrani¢niho obchodu v CR 8. 0,059 3 0,176
06 Udrzitelnost 7. 0,051 3 0,154
O7 Hybridni a elektricka mobilita (pfileZitost k ekologické iniciative) 6. 0,044 3 0,132
08 Relativné stabilni politické prostiedi v CR 2. 0,015 3 0,044
T1 Stavajici konkurence na trhu a jeji rist 15. 0,110 1 0,110
T2 Vysoka citlivost na cenu u spotiebiteli v CR 14. 0,103 1 0,103
T3 Globaliza¢ni trendy, rist hrozby konkurence zahrani¢nich znacek 13. 0,096 1 0,096
T4 Rostouci ceny (zejména ceny energie, paliva, materialu) 10. 0,074 1 0,074
T5 Hybridni a elektricka mobilita (potfeba investic) 5. 0,037 2 | 0,074
T6 Pokles zahraniéniho obchodu v CR 4. 0,029 | 2 | 0,059
T7 Brexit 3. 0,022 | 2 | 0,882
T8 Migracni krize 1. 0,007 2 0,015
Celkem 1,000 | 40 | 3,33

Zdroj: vlastni zpracovani

Soucet vazenych praiméru €ini 3,33 a vyjadiuje silné strategické postaveni spolecnosti

DHL vuci vnéjsimu prostiedi. Spolecnost miize vyuzit mnoho pfilezitosti v okoli, které jsou

schopny velmi pozitivné ovlivnit podnikani. Hrozby v okoli jsou, ale v porovnani

s prilezitostmi je jejich vyznam pro podnik nizsi. Nicméné neznamena to, Ze by firma neméla

vénovat pozornost sledovanim rizik a zpuisobtim, jak se té€chto rizik vyhnout.
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4.3 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitiniho prostfedi je provedena podle nastrojia marketingového mixu 7P.
Charakteristika jednotlivych oblasti marketingové politiky spolecnosti (produktové, cenové,
distribucni atd.) umoziuje odhalit silné a slabé stranky vnitiniho prostfedi. Hodnoceni

vnitiniho prostiedi je provedeno pomoci matice IFE.

4.3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix sluzeb (model 7P) se sklada z nasledujicich prvka: produkt, cena,

distribuce, marketingova komunikace, procesy, lidé¢ a fyzické prostiedi.
Produkt

Produkt spolecnosti je vhodné popsat z hlediska klasifikace nabidky sluzeb a ze
zakaznického pohledu na vlastnosti sluzeb. Je dalezité také popsat znacku spoleCnosti, ktera

je také soucasti produktu.

Pro sektor logistiky, ve kterém DHL pusobi, je klicové poskytnout rizné alternativy
sluzeb podle rozmanitosti produkti, které maji byt prepravovany. DHL Logistics si klade za
cil nabizet svym zakaznikiim rizné moznosti sluzeb s 5 divizemi — DHL Express, DHL

Global Forwarding, DHL Freight, DHL Supply Chain a DHL Parcel.

DHL Express, jeden z nejvétSich leteckych dopravci na svété, nabizi svym
zakaznikiim urgentni pfepravu dokumentt a zbozi ,,od dvefi ke dvefim* ve vice nez 220
zemich a teritoriich. K tomu ma spolecnost smlouvu s vice nez 250 letadel. Vyhodou sluzby

DHL Express je moznost doruceni v presné stanoveny ¢as a sledovani trasy zasilky.

Divize DHL Global Forwarding nabizi svym zakaznikiim kromé moznosti skladovani
a distribuce také moznosti letecké, namorni, Zelezni¢ni a silniéni piepravy velkych a
hodnotnych zasilek.

DHL Freight je sub-sekci divize Global Forwarding, ale zaméfuje se na silnicni a
zelezni¢ni nakladni dopravu s LTL (méné nez kamionové zatizeni), FTL (plné kamionové

zatizeni) a intermodalnimi sluzbami. Pisobi v Evropé, na Blizkém Vychodé a v severni

Africe. Doba prepravy zasilek je obvykle od 2 do 5 dna.

DHL Supply Chain poskytuje skladovani, fizenou dopravu a sluzby s pfidanou

hodnotou. Jejim cilem je zvySeni efektivity dodavatelskych fetézcti klientd. K tomu pouziva
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rozsahlé znalosti jednotlivych trhi, standarda, ekologickych norem a modernich technologii.
DHL Supply Chain se stava logistickym partnerem podnik. Je to 3PL servis — outsourcing

logistiky, ktery je v soucasné dob& poptavan mnohymi firmy.

Divize DHL Parcel poskytuje vnitrostatni a mezinarodni sluzby standardni prepravy

balikt pro firemni zakazniky a spotiebitele, logistiku pro e-shopy apod.

Charakteristiky zasilaného zbozi a dodaci lhity jsou hlavnimi faktory pii urCovani
typu sluzby. Napiiklad preprava drobnych zasilek jednotlivych spotiebitelt se lisi od
prepravy chemikalii a 1€k, a to nejen z hlediska dodacich lhit, ale také z hlediska zptisobu

prepravy a skladovani (tj. pfeprava a skladovani s fizenou teplotou).

Zakaznici mohou vyuzit standardizované, tradicni nebo specialné navrzené moznosti
prepravy. Vzhledem k tomu, ze cilem DHL je budovat dlouhodobé partnerstvi a poskytovat
Sirokou Skalu prepravnich moznosti, spoleCnost poskytuje rizna pramyslova feSeni
zaméfena na ruzné oblasti, jako je letecky primysl, automobilovy pramysl, chemie,
spottebitelé, moda, zdravotnictvi, maloobchod, technologie, vyroba a obnovitelna energie.
Existuji také moznosti standardizovanych sluzeb; lze je vSak upravit dle konkrétnich
pozadavkl klientd. Kromé primyslovych feSeni a specialné navrzenych programi firma

vyviji flexibilni moznosti standardizovanych sluzeb.

Znacka DHL je silnou strankou spolecnosti — je dobfe znama na globalnim trhu a je
zarukou vysoké rychlosti, spolehlivosti a kvality logistického servisu. Podle globalniho
ratingu hodnoty znacek je znacka DHL na 177. misté v roce 2022, coz znamena, Ze se jeji
pozice zlepSila oproti roku 2021, kdy byla umisténa na 179. misté¢ (BrandFinance, 2022).
Podle jiného ratingu (Interbrand, 2022) je znacka DHL na 80. misté mezi nejlep§imi
sveétovymi znacky (je umisténa v ratingu vedle Canonu a Jack Daniel‘su) a jeji hodnota ¢ini

6 747 mil. USD (+7 % oproti roku 2021).

Logo a claim DHL (,,Excellence. Simply delivered — Cesky ,,Excelence. Jednoduse
doruceno®) jsou konzistentné pouzivany po celém svété. SpoleCnost ma vypracovany
podrobny standard vyuziti logo a jeho variaci jinymi podniky, na cizich webovych strankach
a vmeédiich. Veskeré obaly, palety, kontejnery, vozidla apod. jsou v DHL vytvoreny

s dodrzenim spolec¢nych ryst firemniho stylu.
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Cena

U standardizovanych prepravnich sluzeb DHL Logistics upfednostiiuje implementaci
strategie nakladové orientovanych cen. Rozhodovani o konecné cené€ je uréeno pridanim
procenta k nakladim jako marze. V souladu se stavem trhu v pfipad€ potieby DHL Logistics
implementuje konkurenéni cenovou strategii a stanovi kone¢nou cenu v porovnani s
konkurenci. Navic, protoze Clenové distribucniho fetézce nastavuji rizné ceny pro rizné
destinace, liSi se cena poskytované prepravni sluzby v zavislosti na vzdalenosti destinace,

celnich podminkéach, cené prace a paliva, bezpeCnostni situace apod.

Spolecnost zavadi také prémiové ceny pro specialné navrzené sluzby pro individualni
zakazniky nebo firmy. A naopak, prostfednictvim specidlnich smluv nabizi DHL svym

vérnym zakaznikiim a nejvyznamnéjsim spole¢nostem na trhu specialni vyhodné ceny.

Kazdoro¢né jsou ceny prepravy DHL zvySovany v reakci na vyvoj inflace dynamiku
rastu administrativnich naklada spojenych s regulatornimi a bezpeCnostnimi nafizenimi.
NavySeni cen je spojeno s potiebou investovat do mezinarodni prepravni sité spolecnosti,
inovaci a zachovani vysoké arovné kvality sluzeb. V roce 2022 bude narust cen sluzeb DHL
v CR ve srovnani s rokem 2021 &init cca 5,9 % (DHL, 2021). V roce 2021 se jednalo o stejny
meziro¢ni narast (5,9 %), navic doslo ke zvyseni piiplatku za obtizné manipulovatelné zbozi

na 4 500 K¢/ 1 paleta (DHL, 2020).

Cenové strategie jsou vyvijeny ve firmé produktovymi manazery pro konkrétni
regiony spolecné s fediteli pobocek. Vliv na kone¢nou cenu maji i pracovnici zakaznického
servisu, které bezprostredné komunikuji se zakazniky a domlouvaji se na detailech smlouvy.
Rizné slevy a palivové priplatky mohou byt ureny pifimo pracovnikem zakaznického

servisu, ale v ptripadé vétSich slev nebo priplatku je zpravidla nutny souhlas manazera.

Na webu je dostupna online kalkulacka ceny pfepravy — rychla cenova nabidka pro
soukromé zakazniky. Pro pravidelnou prepravu a firemni zédkazniky je cena sjednana vzdy
individualné po komunikaci s firmou. V tabulce nizZe je provedena vzorova kalkulace ceny
prepravy dokumentt a baliku z Prahy do Berlina (Némecko) a Varsavy (Polsko) v pracovni
dny. Jedna se o dokumenty v obalce 35 x 27,5 x 2 cm (vSechny obalky tohoto typu jsou
fakturovany na zakladé hmotnosti 0,5 kg) a zbozi v krabici o velikosti 34 x 19 x 11 cm
(fakturovana vaha 1,5 kg). Online kalkulacka ukazuje, ze zbozi bude doruceno za 2 dny do

Berlina a nasledujici pracovni den do VarSavy. V piipadé podani online nebo objednani
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telefonicky, které jsou drazsi nez podani online, je zaruCeno doruceni zasilky v uvedeny den
rano. V pripad€ osobniho podani muze byt doruCeni realizovano béhem celého pracovniho
dne. Cena je uvedena vCetné DPH a je pomérné. Je patrné, ze ceny doruceni do Polska je
niz8i nez do Némecka v pripadé objednani zasilky online nebo telefonicky. Osobni podani

je vyhodnéjsi z hlediska ceny, ale je méné vyhodné z hlediska terminu doruceni.

Tabulka 10 Vzorova kalkulace ceny pro doruceni zasilky / baliku z Prahy do Berlina / VarSavy pro
soukromého zakaznika

Zpusob podani Termin doruceni do Cena prepravy (v¢. DPH)
(pondéli rano) Berlinu Zasilka (dokumenty) Balik
Podani osobné Streda, do konce dne 1050 K¢ 1630 K¢
Pripravit zasilku online Streda, v 9:00 1 830 K¢ 2416 K¢
Objednat telefonicky Streda, v 9:00 3635 K¢ 5100 K¢
Zpusob podani Termin doruceni do Cena prepravy (v¢. DPH)
(pondéli rano) Varsavy Zasilka (dokumenty) Balik
Podani osobn¢ Utery, do konce dne 1 050 K¢ 1630 K¢
Pripravit zasilku online Utery, v 12:00 1164 K¢ 1750 K¢
Objednat telefonicky Utery, v 12:00 2 813 K¢ 4279 K&

Zdroj: vlastni zpracovani pomoci online kalkulacky MyDHL .express.dhl (2022)

Distribuce

DHL ma vlastni logistickou sit’ a také pobocky po celém svété. Rozsah a kvalita
struktury této sit€é umoziuje firmeé poskytovat sluzby maximalné efektivné (z hlediska
nakladut, spolehlivosti, ¢asu). Spolecnost ma k dispozici 105 955 vozidel, 16 700 elektrokol
a elektrickych kolobézek. Divize DHL Express ma flotilu z vice nez 250 letadel. Divize
DHL Freight ma k dispozici 180 terminalt (z toho 20 terminald jsou v CR), divize DHL
Supply Chain — 2 590 terminald a skladdi. Celkem je v CR umisténo pies 400 pobotek DHL
— tzv. ServicePointi (DHL, 2022).

Pokud jde o kritéria vybéru ¢lent distribucnich kanalt, DHL vybira je na zakladé
nekolika kritérii, jako je kvalita sluzeb, naklady a vybaveni/zafizeni. Nékteré zasilky
zakaznikl mohou vyZadovat specialni vybaveni a piepravu. Naptiklad, kdyz se piepravuje

zbozi podléhajici zkaze, jako jsou chemikalie nebo potraviny, jsou vybrany piepravni
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spolecnosti, které nabizeji moznosti chlazeni, nebo pro prepravu nebezpecnych materialti

jsou vybrany ty letecké spolecnosti, které maji povoleni k pfepraveé nebezpecného materialu.

Marketingova komunikace

Dlouhodobym cilem marketingové komunikace spole¢nosti DHL je zvyS$eni povédomi
o znacce DHL jako lidru a nejlepsiho poskytovatele logistickych sluzeb na globalnim trhu.
V navaznosti na aktualni trendy se vytvari cile pro podporu image znacky jako spolehlivého
prepravce s rozvijicim se segmentu e-commerce, digitalniho lidra, spole¢ensky zodpovédné
firmy. Dulezitym ukolem v fizeni marketingové komunikace DHL je sbér rozsahlych dat o
zakaznicich, jejich preferencich a chovani. Tato data zajistuji marketingové oddé€leni
spoleCnosti informacemi, nezbytnymi pro planovani produktové, cenové, distribucni a

komunikaéni politiky.

DHL obvykle preferuje komunikaci svych sluzeb prostfednictvim televizni reklamy.
Komunikaéni kampané zpravidla zahrnuji televizni spoty, a také reklamu v tisku a na
internetu. Posledni globalni kamparn, ktera byla zahajena v srpnu 2021 méla za cil podpofit
znacku DHL jako spolehlivého poskytovatele prepravy v rostoucim odvétvi e-commerce.
Generalni feditel DHL Express John Pearson uvadi: ,, Prdvé nabidka expresniho dorucovani
Jje vvhodnd pro rychle se rozvijejici e-commerce a miize zvysit ndkupni aktivitu a loajalitu
spotrebitehi.* (Pearson in: MediaGuru, 2021). Kreativni koncept kampané byl vytvoren
agenturou 180Amsterdam a &eska adaptace video spotu byla provedena R. Ri¢afem. Video

spot vypravi ptibéh ndkupu online od ranych dob az po moderni dobu (Obrazek 14).

Obrazek 14 Video spot DHL pro kampan 2021

Zdroj: MediaGuru (2021)
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Kromé toho ma DHL nékolik sponzorskych smluv pro nékteré z nejexkluzivnéjSich
celosvétovych akci, jako je Formula 1 (DHL jiz témét 40 let zajiStuje dodavku zavodnich
vozul, paliva a vybaveni), Mistrovstvi svéta v ragby v letech 2011 a 2015, Fashion Week
v Milanu, Tokiu, Sydney a Moskvé, Gewandhaus Orchestra a Barclays Premiere League.
Tato sponzorstvi peclivé vybira DHL se zamérem odrazet hodnoty spolecnosti. Naptiklad
divod, pro¢ byt sponzorem IMG Fashion Week, je uveden jako vztah mezi jednim z hesel

DHL ,,Udélano na miru™ a modnim pramyslem.

Reklama prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostiedkt a tradi¢nich médii je
doplnéna o nastroje Public relations s cilem vytvaret pozitivni image firmy na trhu a ve
spolecnosti, nejlépe prostiednictvim tiskovych zprav a ptispévka. V této oblasti DHL také
ukazuje své zavazky vuci spoleCensky odpovédnému chovani, jako napt. projekty , Go

Green®, ,,Go Help“, ,,Go Teach” aj.

29 29

Casopis Delivered obsahuje aktualni informace o modernich logistickych fesenich a
trendech v riznych odvétvich ekonomiky a technologii. Tii nejpopularnéjsi clanky
Delivered z roku 2021 byly napfiklad o tom, jak bude vypadat pracovni misto zaméstnanec
v budoucnu, o elektrickych letadlech a logistice vakcin (DHL, 2021). Tisténa verze Casopisu

vychazi pétkrat ro¢né, internetova verze Casopisu je aktualizovana prub€zné.

Vérnostni program je dilezitou vyhodou nabidky DHL. Jak jiz bylo zminéno v
ramci charakteristiky produkti spoleCnosti, firemnim zakaznikim a jednotlivctiim, které

poptavaji sluzby DHL opakované jsou nabizeny individualni vyhodnéjsi ceny.

Soutéze pro zakazniky vyhlasuje spoleCnost jen obCas. Obvykle souvisi s néjakou
udalosti nebo novou smlouvou o sponzorstvi a jsou feSeny na lokalni trovni (na Grovni statu
nebo regionu pisobeni DHL). Napftiklad britsky DHL vyhlasil v ervenci 2021 soutéz pro
fanousky ragby klubu British & Irish Lions a moznost vyhrat , zazitek ze stadionu® —
doruCeni balicku sreplikou dresu, grilovacim nafadim nebo prapory v den zapasu

(DHL.co.uk, 2021).

Pro interni komunikaci firmy (s vlastnimi zamé&stnanci) slouzi intranet DHL, ktery
nabizi informace o spoleCnosti, jeji aktualnim déni, organiza¢nich zménach, systému
motivace a odméniovani pracovnikl. Intranet umoziiuje jednostrannou elektronickou
komunikaci uvniti firmy prostfednictvim rozesilani newsletterd. Pro oboustrannou

omunikaci (dialog) slouzi firemni socialni sit Yammer.com.
k k dial | fi | Y
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Socialni média jako Facebook, Twitter, Instagram a YouTube jsou v soucasné dobé
nedilnou soucasti marketingové komunikace spolecnosti. Pfispévky na socialnich sitich jsou
vynikajicim komunika¢nim nastrojem pro spojeni a budovani vztaht se zakazniky, proto
DHL vytvortila urcita pravidla/ doporuceni pro publikovani obsahu na socialnich sitich, které
umoziuji nejlépe podporovat image a viditelnost znacky. Je to dulezity krok pro zajiSténi
urCitého standardd v komunikaci globalni spolecnosti. Pred publikovani pfispévku na
socialni siti musi autor / pracovnik / pobocka / partner DHL ujistit, zda odpovédél na

nasledujici otazky ve tfech oblastech:

e zprava: odpovida zprava spolecnym hodnotam a zasadam znacky DHL?

Odpovida to osobnosti znacky?

e kvalita: jsou pouzity vysoce kvalitni obrazky? Je pravopis a gramatika

spravna? Byly ovéfeny fakta v pfispévku?

e branding: byly dodrzeny pravidla firemniho designu pfed vytvorenim

ptispeévku? Rozvrzeni, typografie a vybér barev musi byt v souladu s designem
znacky.

Cilem marketingové komunikace DHL na socialnich sitich je: byt spolehlivym online
kanalem pro zakazniky DHL, ktefi budou dostavat podporu v otazkach souvisejicich se
sluzbami, reagovat na dotazy a stiznosti v€as a presouvat konverzace se zakazniky do offline
a do tradi¢niho kanalu zakaznickych sluzeb. Veskera usili by méla zvysit vyjadieny pozitivni
sentiment a v prubehu Casu snizit negativni, a zaroven splnit a prekroCit stanovené KPI

(DHL, 2014).

Na Facebooku ma DHL spoustu uctt, naptiklad: DHL (oficialni globalni stranka, ma
témef 1,4 miliona sledujicich), DHL Express (globalni stranka divize Express s 267,6
tisicimi sledujicich), DHL Express Czech Republic (stranka divize Express pro Cesky trh,
ktera ovSem ma jen necelych 3 tisice sledujicich) a DHL Supply Chain CZ (stranka dalsi
divize spoleCnosti na Ceském trhu, jest€ s mensim poctem sledujicich — cca 2,2 tisice).
Prispévky na téchto strankach odpovidaji stanovenym doporucenim a pravidlim firemni
kultury na socialnich sitich. Firma se snazi pusobit jako profesional, ktery je otevieny ke
komunikaci s empatii a tictou. Je patrné, ze firma reaguje na vSechny komentare od uZivatelt

— negativni i pozitivni, v riznych jazycich.
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Na Twitteru ma DHL také mnoho rtiznych Gctl, které se tykaji nejen globalnich nebo
regionalnich divizi spoleCnosti, ale i dalSich aspektt ¢innosti — napi. DHL Motorsports, DHL

eCommerce Solutions, DHL Fashion, DHL Rugby.

Instagram je firmou DHI vyuzivan relativné méné nez jiné socidlni sit€, napt. nez
Facebook. Pro porovnani — na Instagramu je oficialni ucet DHL (dhl global) sledovan 144
tisicimi sledujicich, cesky profil DHL (dhlexpressczechrepublic) ma pouze 1 808

sledujicich.

Lidé
Jak uz bylo uvedeno v ramci zakladni charakteristiky spolecnosti, spolecnost DHL

zameéstnava piiblizné 400 tisic lidi po celém svété (Dhl.com, 2022).

,,Budoucnost nasi spolecnosti a jeji uispéch vSak zdavisi nejen na nasich zdkaznicich,

ale predevsim na nasich zaméstnancich, protoze jsou to praveé oni, kdo plni v barvdach DHL

vvvvvv

Byt preferovanym zaméstnavatelem je jednim ze tii cilt skupin Deutsche Post DHI

Group (Dhl.com, 2022).

Spolecnost DHL vénuje vysokou pozornost vytvafeni povédomi atraktivniho
zaméstnavatele, peCuje o vzdélavani a rozvoj svych pracovnika. Pfed zahajenim prace musi
novy zamestnanec projit adaptaCnim programem, ktery trva tii mésice a zahrnuje Skoleni o
firemnich pravidlech — Kodexu chovani, Politice zajistovani informaci, pravidel adaptace
na hospodarskou soutéz a kodexu boje proti korupce. Samostatné vSichni zaméstnanci
absolvuji Skoleni, kterd souvisi s jejich oddé€lenimi, tj. MS Office, komunikacni techniky,
multidimenzionalni vedeni atd. Navic, protoze spolec¢nost pouziva IT program na bazi SAP,
vSichni zaméstnanci absolvuji Skoleni tykajici se pouzivani systému Interalia. Je tfeba také
poznamenat, ze dal$i odborna Skoleni jsou organizovana v souladu s potfebami oddélent,

jako je prodej, produkt, vztahy se zakazniky a provoz.

V Ceské republice provadi spolecnost Skoleni, s dirazem na kouCovaci pfistup a
poskytovani zpétné vazby, vramci programu , Certifikovany mezindrodni manazer —
supervisor®. V roce 2020 se vSak pocet firemnich Skoleni klesl z divodu situace kolem

koronaviru. Néktera Skoleni byla prevedena do online formy, napt. Leadership Attributes.
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Vysledky pravidelnych prizkumi nazord zameéstnanci jsou pouzivany pro Upravy
motivaénich programa. V roce 2020 bylo napiiklad zaméfeno na posileni zaméstnanecké
sounalezitosti a zatraktivnéni nékterych zameéstnaneckych benefitii (byla napf. snizeny ceny
Multisport karty). Byly rozSifeny moznosti vyuziti Cafeterie systému — byla zavedena
multifunkéni karta, ktera nacita body z Cafeteria systému a zaroven slouzi jako elektronicka

stravenka. V leté 2020 byl zameéstnancum vyplacen specialni COVID bonus.

Ve spolecnosti je zaveden systém oceniovani zaméstnancl, ktery urCuje nejlepsi
pracovniky a manazery v nominacich Zaméstnanec Ctvrtleti a Zaméstnanec roku. V roce
2020 ziskala divize Express prestizni zaméstnaneckou znacku ,Top Employer”, coz
poukazuje na vysoké standardy v oblasti fizeni lidskych zdroji, a zaroven byla nové

certifikovana jako nejlepsi misto pro praci - ,,Great Place to Work*.

Procesy

Spolecnost se snazi zajistit maximalni stabilitu procesti pomoci riznych certifikaci —
napt. ISO 9001, ISO 14001, ISO 50001. Pravidelné prochézi spolecnost recertifikacemi,
audity kvality a aktualizaci standardt dle platnych norem.

DHL dba na integraci pocitacovych programi pro méfeni zakaznické spokojenosti a
moznost informovat zakazniky o procesech. Prostfednictvim programu Soft Trans
spoleCnost méii dobu manipulace s nakladem. Problémy s manipulaci s nakladem jsou v

urCitych casovych obdobich méfeny prostfednictvim dotazniku.

Stiznosti a nazory zakaznikii jsou rutinné zaznamenavany. Pfijaté stiznosti jsou
kategorizovany podle souvisejicich témat a spoleCnost se snazi vyvijet feSeni, ktera co
nejrychleji uspokoji pozadavky zakaznikd, aby nedochazelo ke ztratam zakaznikd. V
podobném duchu se pouziva program I-sell pro evidenci navstév zakaznikt a hlaseni o
prodeji. Za napravu jakéhokoli provozniho problému prebira DHL dodatecné naklady, aby
ulevila a udrzela loajalitu zakaznika. Kazdy vznikly problém je zaznamenavan do systému
a zakaznici jsou informovani o postupu feSeni. Prostfednictvim tohoto systému mohou
sledovat stav prepravy nebo fazi feSeni. [ kdyz je to chyba zakaznika, DHL se snazi problém
vyftesit co nejdiive s co nejniz§imi dodateCnymi naklady, které se zdkaznikovi projevi. Pokud

dojde k problému poté, co DHL doruci zasilku svych klienti poskytovateli sluzeb letecké
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prepravy, spoleCnost zahaji reklamaci a v pripadé jakékoli vzniklé skody nebo ztraty je s

dopravcem dodrzovan pravni proces, ktery je uveden na zadni strané nakladniho listu.

Automatizaci procesu v oblasti, kde dochazi k interakci se zakaznikem, je vénovana
velka pozornost ve firmé€. Vzhledem k globalnimu pusobeni spolecCnosti a velké nabidce
sluzeb se firma snazi standardizovat postup pfijeti, zpracovani a realizace objednavek
zakaznikd po celém svété. Dale jsou vytvoiena schémata procesi na piikladu tvorby
objednavky zakaznikem. Jednotlivymi kroky prochéazi zakaznik na webu spoleCnosti —
vybira sluzby a jejich specifické rysy, podle toho postupuje zadkaznik do komunikace se

zakaznickym oddélenim nebo pifimé objednani sluzby online.

V prvnim kroku (Obrazek 15) musi zakaznik uvést — zda je novym zékaznikem firmy
a provadi objednavku poprvé nebo je stavajicim zakaznikem a muze se prihlasit do osobniho

profilu na portalu.

Obrazek 15 Proces vybéru sluzby novym / stavajicim zakaznikem

) vybér typu
Novy zasilky/baliku

Zakaznik
Prihldseni do

Stavajici portalu

Zdroj: vlastni zpracovani.

Obrazek 16 ilustruje dal§i kroky, kterymi prochdzi proces tvorby objednavky na
prikladu nového zéakaznika. Uvadi typ zasilky, frekvence prepravy a preferovany typ
dopravy (v ptipadé piepravy nakladu).
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Obrazek 16 Vybér typu zasilky / baliku novym zakaznikem

Zdroj: vlastni zpracovani.

Nasledujici schémata uvadi postup procesu pii vybéru riznych typt sluzeb, uvedenych
na obrazku vySe. Napftiklad pfi vybéru sluzby Express pro odeslani 1 zasilky je zakaznik
presmérovan do vybéru jedné z automatickych funkci: tvorba nové zasilky online, kalkulace
ceny a prepravniho ¢asu nebo planovani vyzvednuti. V piipadé poptavky pravidelné

prepravy bude zakaznikovi nabizena smlouva s vyhodnymi a individualné naplanovanymi

podminkami.

baliky nebo
dokumenty

naklad - t€z8i
nez 31,5 kg

mezinarodni
obchodni
posStovni
zasilka

Obrazek 17 Odeslani zasilky Express

Vybér frekvence
sluzby Express

Vytvofit novou
zasilku

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Zakaznici v CR, ktefi potebuji prepravu Standard jsou pfesmé&rovani do partnera DHL
— sluzby PPL. VSechny moznosti, které vidi firemni a soukromi zakaznici po vybéru sluzby

Standard (Obrazek 18), kon¢i presmérovanim na sluzbu PPL.

Obrazek 18 Odeslani zasilky Standard

ziskat nabidku (smlouva)

firemni zakaznik

s elenes kontaktovat odborniky
sluzby Standard
soukromy odeslat formular, odbornici
zakaznik kontaktuji

Zdroj: vlastni zpracovani.

Po vybéru néakladni prepravy (Obrazek 19) jsou zakaznici pfesmérovani na formular
specifikace sluzby, kde je tfeba uvést pozadovany zptusob vyzvednuti nakladu a doruceni
koncovému pfijemci (vlastni nebo firmou DHL), charakteristiku nakladu, specialni
pozadavky na ptepravu nakladu, adresy odesilatele a piijemce, fakturacni adresu apod. Ve
vétsing pripadu ziskava zakaznik personalizovanou nabidku na e-mail. Informace, které
specifikuje prostfednictvim online formulafe, vSak usnadiiuji zpracovani objednavky

zakaznickym oddélenim.

Obrazek 1913 Odeslani nakladu
letecka preprava

namorni preprava

firemni zakaznik

nakladni silni¢ni pfeprava

Specifikace sluzby nakladni Zelezni¢ni preprava

odeslani nakladu ]
nevi

soukromy zakaznik

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Postup pfi odeslani objednavky na prepravu mezinarodni obchodni zasilky se moc
nelisi od procesu objednavek sluzeb Express a Standard. Zakaznik je presmérovan na
stranku, kde muze vytvorit novou zasilku online, spocitat jeji cenu a naplanovat doruceni.
V piipadé specifickych pozadavkl nebo pravidelné dopravy je zakaznikovi nabizeno zalozit

ucet nebo kontaktovat zakaznické oddéleni.

Obrazek 20 Odeslani mezinarodni obchodni postovni zasilky

ziskat nabidku
L zasilka zaplatit kreditni
firemni kartou nebo v
zakaznik hotovosti
o velky obiem kontaktovat
Specifikace Yy 0b] odborniky
sluzby odeslani
mezinarodni
obchodni ziskat nabid
postovni zasilky
1 zasilka zaplatit
soukromy kreditni
zakaznik . , krtou nebo v
pravidelna otevrit ticet hotovosti
pieprava

Zdroj: vlastni zpracovani.

Rizeni procest je dalezitym faktorem efektivni logistiky a vysoké kvality sluzeb DHL.
Digitalizace a rozvoj technologii jsou jednou ze strategickych priorit spoleCnosti, které

pouziva v managementu procesu.

Fyzické prostiredi

Protoze firemni identitu posilyji loga a symboly, pouziva DHL své Siroce znamé logo,
cerveny napis DHL na zluté zbarvené bazi a zlutou barvu na jejich nakladnich automobilech,
obalovych materialech a budovach. Navic spole¢nost klade velky daraz na design svych
webovych stranek, brozur, vizitek a dokonce i1 faktur. Jsou vytvotreny podle peclivé
vybranych navrht a odrazeji identitu znacky DHL se zlutym logem a napsanym nazvem

spoleCnosti.

Pro zaméstnance na internich provoznich oddélenich neexistuje dress code z divodu,

ze nekomunikuji pfimo se zédkazniky. Vzhledem k tomu, ze spoleCnost véfi, ze absence
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prisného dress code pro tyto zaméstnance zvySuje jejich vykonnost, jsou zaméstnanci na
internich provoznich oddélenich schopni se obléknout business casual styl. Zaméstnanci,
ktefi pracuji v obchodnich, provoznich a personalnich oddélenich a zamé&stnanci, ktefi se

ucastni navstév u zakaznikd, jsou vSak povinni dodrzovat pisemny dress code.

4.3.2 IFE matice

Vysledky analyzy vnitiniho prostredi jsou pouzity pro tvorbu IFE matice (viz Tabulka
11). Postup vypoctu je stejny, jako u tvorby EFE matice (kapitola 4.2.3), jenom hodnoceni

vlivu faktort je zde nasledujici: ,,4° — vyznamna silna stranka, , 3“ — méné vyznamna silna

2 9

stranka®, , 2 — mén¢ vyznamna slaba stranky, ,,1“ — vyznamna slaba stranka.

29

Tabulka 21 IFE matice

Faktor vnéjSiho prostredi Poiadi | Vaha | Vliv Véie?y
pomér
S1 Pozice jednoho z prednich svétovych kuryru a leteckych
nékladniclj pfepravcff ” o 0118 ! 0471
S2 Velka distribucni sit' ve vice nez 220 zemich a teritoriich 15 0,110 4 0,441
S3 Znalost a povédomi o znaéce, mezinarodni ocenéni 14 0,103 4 0,412
S4 Vysoké prijmy a zisky spole¢nosti 7 0,051 4 0,206
S5 Ekologicka iniciativa 3 0,022 | 4 | 0,088
S6 Online sledovani zasilek v realném Case (zakaznicka zkusenost) 5 0,037 4 0,147
S7 Velky rozsah sluzeb pro B2C a B2B 12 0,088 3 0,265
S8 Relativné vyssi zakaznicka hodnoceni nez u konkurenttu 1 0,007 3 0,022
W1 Vysoké ceny sluzeb pro fyzické osoby 13 0,096 1 0,096
W2 Vysoké mzdové naklady (zbytecna pracovni sila) 11 0,081 1 0,081
W3 Naro¢na administrativa pro zakazniky 10 0,074 1 0,074
W4 Nedodrzeni terminu zasilek, selhani a chyby kuryra 9 0,066 1 0,066
W5 Nedostatek kapacit a zdroju pro bezproblémovy servis v dobé
rastu poptavky (pandemie, svatky) 8 0,059 2 0118
W6 Riziko selhani partnera (PPL) na uzemi CR, nemoznost kontroly 6 0,044 2 0,088
W7 Rist provoznich nakladu 4 0,029 2 | 0,059
W8 Omezeny rust podilu na trhu kvili konkurenci 2 0,015 2 0,029

77




Celkem 1,000 | 42

2,66

Zdroj: vlastni zpracovani

Je patrné, ze spolecnost ma mnoho silnych stranek, pramenicich z jeji dlouholetych
zkuSenosti, vybudovaného povédomi a postaveni lidra na trhu. Béhem své existence
dokazala spolecnost vyuzivat své znalosti a zisky k dalSimu rozvoje podnikani, rozsifeni

nabidky sluzeb, vyuziti technologickych inovaci a zavedeni ekologickych iniciativ.

DHL ma také tadu slabych stranek, které snizuji celkové hodnoceni strategické pozice
podniku vici vnitinimu prostiedi (soucet vazenych praiméru Cini 2,66). Vyznamné slabiny
jsou predevsim relativné vysoké ceny sluzeb pro spotiebitele na trhu B2C a narocna
administrativa (potfeba vyplnit mnoho dokumentd, EORI, Avizo, hs kodu, celnich formulatra
a prohlaseni). Mnoho zakaznika sté€Zuje na tuto specifiku servisu DHL — administrativa je
stejné slozita pro odeslani mezinarodnich firemnich nakladi i pro standardni vnitrostatni
baliky, které posila jednotlivec. Zakaznici Casto viibec nevi, co je napf. hs kod, a proto

pozaduji konzultaci pracovnikit DHL, zplisobuji zatizeni zakaznické linky firmy.

Potreba stanovit vysoké ceny je do znacné miry podminéna rostoucimi naklady
spoleCnosti. Faktorem ristu nakladl jsou inflace, rist cen energie a paliva, zmény celnich
podminek a komplikace piepravy v politicky nestabilnich regionech, rist osobnich nakladu
(rist mezd obecné, rist poCtu pracovniki). Je tfeba upozornit na problém, s nimz se
spoleCnost setkava — je to nevyuzita pracovni sila, za kterou musi firma platit. V obdobi
Brexitu bylo zaméstnano mnoho pracovniki, ale v souCasné dob€ potieba v téchto
pracovnich zdrojich je zna¢né nizsi. Je proto patrna nedostateCna optimalizace naklada
spoleCnosti, kterd ma za nasledek neefektivni cenovou politiku (z hlediska

konkurenceschopnost cen pro kone¢ného zakaznika).

Existence silnych konkurenti na trhu omezuje moznosti zvySeni trzniho podilu
spoleCnosti. Nekteré trhy jsou jiz obsazeny konkurenty a existuje riziko, ze stavajici nebo
novi konkurenti obsadi i1 atraktivhi nové regiony, kde jsou piepravni sluzby zatim

nedostateCné rozvinuty.
Urcité nedostatky DHL (ale 1 vétSiny jinych kuryrnich sluzeb) je vytizeni kapacity
v dobé¢ svatku (napi. pied Vanocemi) nebo napt. v dobé anormalniho ristu poptavky (v dobé

pandemie). Pfetizeni kapacitnich moznosti firmy ma za nasledek nedodrzeni termind

doruceni a snizeni kvality servisu. Recenze zakaznikd, ktefi se s t€émito problémy potkavaji,
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pak znacné poskozuji image spole€nosti a zpusobuji odliv nefiremnich zakazniki (béznych
spotiebiteld, fyzickych osob) ke konkurenci (v CR napt. k Zasilkovng, ktera je kladné

hodnocena zakazniky a poskytuje stale lepsi moznosti odeslani a vyzvednuti balikt).
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S Navrh marketingové strategie a doporuceni

Z vysledka provedené analyzy vyplyva, Ze spolecnost DHL ma silné strategické
postaveni vici vnéjSimi prostiedi (vice vyznamnych piilezitosti nez hrozeb; vysledek EFE
matice = 3,33) a primérné postaveni vici vnitinimu prostfedi (mnoho silnych stranek, ale i

mnoho vyznamnych slabin; vysledek IFE matice = 2,66).

Strategie podniku by méla byt zaméfena na odstranéni / snizeni vyznamu slabych
stranek a na vyuziti ptilezitosti. Neméla by firma zapomenout na sledovani hrozeb a udrzeni

silnych stranek.

V tabulce 12 jsou uvedeny nejvyznamnéjsi slabé stranky a navrhy feSeni — zptsoby
jejich odstranéni pomoci vyuziti prilezitosti (strategie WO). Méla by to byt hlavni strategie
podniku, vzhledem k existenci velkého poctu slabin a vyznamnych piilezitosti. Jednotlivé

navrhy jsou dale v praci rozpracovany do detaild.

Tabulka 12 Strategie WO

Strategie WO
Slabé stranky (W) Reseni — vyuZiti pFilezitosti (O)

Poméme vysoké ceny pro fyzické osoby | VEtsi zaméreni na B2B trhy, nové partnery

Nevyuzita pracovni sila kvili Brexitu, | Vyuziti pracovni sily pro praci na novych smérech

jako dusledek — vyssi naklady (vetsi zaméreni na B2B trhy)

Naro¢na administrativa pro zakazniky Digitalizace, automatizace (rozvoj inteligentniho
feSeni pro automatizaci téchto procesu, vyuziti umélé

inteligence pro pomoc a poradenské sluzby)

Vytizeni kapacity v dobé ,sezény™ a | Digitalizace, automatizace (analyza velkych dat a
rastu  poptavky, a stim spojené | progndézovani poptavky pomoci umélé inteligence a

nedodrZeni termina doruceni pokrocilych metod), priprava kapacit pred ,.sezénou™

Zdroj: vlastni zpracovani

Rostouci konkurence na trhu B2C — zeyména v oblasti vnitrostatnich a mezinarodnich
balikovych sluzeb, vytvari znacnou hrozbu pro DHL, které neni zatim schopné poskytnout
jednoduchou a prehlednou platformu pro vyuziti té€chto sluzeb (jako napt. Zasilkovna, DPD).
Vyhledavani novych partnert, jako je PPL, mize firmé pomoci zvysit dostupnost sluzeb.
Dale by méla firma vyuzit moderni technologie k automatizaci administrativnich procesu,

které vyvolavaji znacnou nespokojenost zakazniki (vyplnéni formulatt, prohlaseni, koda
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atd.). Pro DHL je vSak doporueno zaméfit se nejvice na trhy B2B, kde ma vyznamné

konkuren¢ni prednosti a dale se je rozvijet.

Zaméfeni na rust na B2B trzich vytvarii vétsi pozadavky na pracovni sily, které mohou

byt pfemistény z nevyuzité ,,zasoby“ pracovnikl, zaméstnanych v dobé Brexitu.

Pro firmu je dost tézko se prizpusobit zménam vytizeni kapacity. Do¢asné zaméstnani
pracovnika je obtizné kvuali nedostatku pracovni sily na Ceském trhu. Navic je tento
nedostatek zejména ostry v ,sezéonu“ kvuli rostouci poptavce po lidské sile ze strany
konkurentih — jinych kuryrnich a balikovych sluzeb. Migracni krize mize pfemeénit na
ptilezitost pro firmu, protoze DHL muze vyuzit tuto dostupnou a levnou pracovni silu.
Docasné zvyseni kapacit skladi ¢i zavedeni vice vozidel do flotile je mozné (pronajem,
outsorcing), ale jejich provoz je stejné komplikovan nedostatkem pracovnich sil, a navic
vyvolava zna¢ny rust nakladu spole¢nosti. Pro firmu je proto doporuceno zaméfit se na lepsi
progndzovani poptavky a prizptsobeni se kapacity predem, aby bylo mozné minimalizovat
naslednou nespokojenost zakaznikd s nedodrzenim termind doruceni. K analyze je tfeba

pouzit vyzkum a technologie v oblasti analyzy velkych dat, ume¢lé inteligence atd.

Vzhledem ke konkurenci na trhu musi DHL vénovat pozornost také kvalitni propagaci

s cilem podpory znalosti znacky a pozitivniho povédomi o spolecnosti.

5.1 Rist na stavajicim trhu (B2B)

Pro doporuceni, spocivajici v zaméfeni na rust na stavajicim trhu B2B, je treba
zpracovat navrh positioningu produktu a uvést nastroje, které umozni dosdhnout zadouci

pozice.

Cilova skupina: domaci a zahrani¢ni podniky se sidlem v CR, zejména start-upy a nové

podniky, nacilené na rust.

Cilem positioningu sluzeb DHL bude formovani presvédceni u cilovych zakaznikt
(firem, startupil), ze nabizené sluzby jsou unikatni a nezbytné pro efektivni feSeni jejich
fidicich ukoli; partnerstvi se svétové znamou znackou zvysi hodnotu firem / startupu.

Inspiraci k zaméteni na tento cilovy segment poslouzil pfibéh podnikatelky z Panamy
(DHL, 2022), ktera hledala strategického partnera, ktery ji pomuze rozvinout jeji malou

spoleCnost vyrabé&jici obuv a dopliiky na mezinarodni znacku. Dnes jeji produkty nosi

zakaznici ve vice nez 70 zemich svéta. Je to pribéh Mary Quintero, zakladatelky znacky
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Undercover. Mary ucinila z DHL Express svého exkluzivniho partnera pro prepravu. Diky
tomuto rozhodnuti vzrostl od roku 2016 pocet objednavek Undercover o 400 % a primeérna
uctenka o nakupu vzrostla o 20 %; nyni spole¢nost dodava do vice nez 70 zemi (ptuvodné
jich bylo 12). Mary véfi, ze tohoto uspéchu bylo dosazeno diky DHL. Zakaznici ocenuji
flexibilni moznosti doruceni DHL, jako je aplikace On Demand Delivery, ktera jim
umoziuje vybrat si, kde a kdy si zasilku vyzvednou. Oceriuji také doruceni s tthradou cla
(DDP), ktera zahrnuje placeni celnich poplatkl pfi zadani objednavky, nikoli pfi vyzvednuti
zbozi. Minimalizuje se tak zpozdéni dodavek a zvySuje se spokojenost zakaznika. Zakaznici
mohou nakupovat zbozi jednim kliknutim, aniz by se museli starat o dodate¢né dovozni
doklady a placeni cla. Rychly aspéch tohoto partnerstvi nezustal bez povSimnuti vedenim
DHL. Spolecnost DHL Express v Panamé predala spolecnosti Undercover cenu DHL
Pymexporta za rozvoj exportu a propagaci panamského umeéni a kultury po celém svéte.
Undercover jako cenu obdrzel pozvani na mezinarodni obchodni seminare podporované

DHL (DHL, 2022).

Tento ptibeh bude pouzit v komunikacni politice positioningu sluzeb DHL na trhu
malych podnikd / startupt v CR. Potencialnim zakaznikiim budou ukazany vyhody, které
ziskavaji malé podniky, pokud jejich partnerem, zodpovédnym za logistiku, se stava znama
znaCka DHL. Kreativni feSeni komunikace muze zahrnovat fotografie, ilustrujici uspésné

partnerstvi znacky Undercover a DHL (viz Obrazek 21).

Obrazek 14 Kreativni feseni pro positioning sluzeb DHL na trhu malych podnika / startupa

Zdroj: DHL (2022)

Dale musi DHL prezentovat vyhody svych sluzeb. Naptiklad konkurenéni prednosti
DHL je dokonala péce o zakaznické potieby. Spolecnost vytvaii vztahy se svym zakaznikem

ve vSech aspektech interakce — od doby pred objednanim sluzby az po poprodejni servis. Pro

vewvr
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maximalni rychlosti dodani, zaméfeni na inovace a také realizace projekti spoleCenské

odpovédnosti.

Firmam, které projevi o nabidku DHL zajem, bude zaslan obchodni navrh s
informacemi o podminkach smlouvy, cenach, zarukach, exkluzivnich smluvnich bonusech
atd. Tyto procesy budou na starosti obchodniho oddéleni DHL. Vzhledem k rozsifeni trhu

bude potieba vyclenit dopliikové pracovni zdroje.

5.2 Prremisténi pracovni sily pro praci na novych smérech

Jak jiz bylo zminéno v analyze vnitiniho prostfedi DHL, spole¢nost ma problémy v
oblasti personalniho fizeni a optimalizace osobnich nakladi. Po Brexitu ve firmé ziistava
nevyuzita pracovni sila. Da se ji vyuzit pro praci na novych smérech — expanzi na B2B trhu

(malé firmy / startupy).

Zhodnoceni potieby lidskych zdroji (uréeni poCtu pracovnikid, definovani tymd,
odpovédnosti, vedeni) bude provedeno HR odd€lenim firmy ve spolupraci s managementem.
Premisténi pracovnici budou muset absolvovat adaptacni program, v ramci kterého se
seznami s praci oddéleni pro prodej na B2B trhu, absolvuji kurz prezentace a prodeje
produktu (pozice Sales Manager & Customer relationships). Vybrani pracovnici, ktefi jiz
disponuji dovednostmi v oblasti zpracovani smluv, budou zodpovédni za administrativni
otazky, sepsani smluv, v pfipadé potfeby — spolupraci s pravniky (pozice Client Liaison

Officer).

5.3 Rozvoj vyuziti digitalizace a automatizace ve firme

Urcité slabé stranky spolecnosti (narocni administrativa, vytizeni kapacity v dobé
,,sezony“) mohou byt odstranény vyuzitim digitalizace a automatizace v nasledujicich

oblastech firemnich procest:

e pro inteligentni feSeni potfeb zakazniki ve vypliovani formulaii a

poradenstvi,
e pro analyzu dat a progndzovani vyvoje poptavky.

Spolecnost DHL disponuje dostateCnymi finanénimi zdroji, lidskymi zdroji (personal

IT oddéleni), dovednostmi, aby realizovala doporuc¢ené navrhy.
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Automatizace vypliovani formulaii a poradenstvi se vidi jako online nastroj na
webovych strankach. Analyza dat a prognézovani poptavky bude provedeno analytickym a
finan¢nim oddélenim DHL, které bude pravidelné poskytovat zpravu s vysledky jejich
analyz. Na zakladé¢ téchto zprav bude managementem naplanovana potieba pracovnich a

hmotnych zdroji.

5.4 Navrhy pro oblast marketingové komunikace

Cilem marketingové komunikace DHL v soucasné dobé by mélo byt udrzeni podilu
na stavajicim trhu (B2C, B2B) a rast na segmentu B2B trhu (malé podniky, start-upy).
Komunikace spolecnosti musi byt zaméfena na podporu znalosti firmy a pozitivniho
povédomi o ni. Komunikace na specificky segment B2B bude obsahovat informovani a

presvédceni o vyhodach partnerstvi s DHL, které byly pospany v kapitole 5.1.

Vhodné nastroje marketingové komunikace jsou (bliz§i informace v dalSich
podkapitolach):
e reklama (v tisku, venkovni reklama, reklama na dopravnich prostredcich,

reklama v Google, Seznam),

e podpora prodeje (vyhodné slevy a bonusy v pfipadé smlouvy o exkluzivni

partnerstvi; darky a ceny pro uspésné partnery, které dosahuji rastu s DHL),

e PR (¢lanky, tiskové zpravy, prezentace, ucast na obchodn€ zaméfenych

veletrzich a konferencich)

e blogging (pfibéhy o partnerech DHL a jejich uspéchu, ¢lanky o novinkach
DHL, programech spolecenské odpovédnosti, ekologickych iniciativach,
publikované na webu DHL a cizich webovych strankach, novinovych

portalech),

e obsahovy marketing na socialnich sitich (zejména Facebook, Instagram,

YouTube, LinkedIn).

5.4.1 Harmonogram

V tabulce 13 je uveden harmonogram doporucenych komunikacnich aktivit

spolecnosti pro druhou polovinu roku 2022 a prvni polovinu roku 2023. Nekteré aktivity
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budou realizovany konzistentné — napi. publikace pfispévki ve vlastnim blogu a na
socialnich sitich. Reklama na dopravnich prostfedcich a v outdooru pfedpoklada dlouhou
dobu vyuziti (6-12 mésici). Darky a ceny partnerim by mély byt pfedavany ke svatkim —
napt. pred Vanocemi v prosinci. Publikace ¢lankd v tisku, ucast na konferencich, reklama

v tisku mize byt stfidana.

Tabulka 13 Harmonogram marketingové komunikace DHL (7.2022-6.2023)

Rok 2022 Rok 2023
Meésic: Meésic:
Nastroje 718 19.110. | 11.|12. | 1. [ 2. | 3. 4. |5.|6.
Tisk
g Outdoor
ﬁ Dopravni prostiedky
& Google
Seznam

Slevy a bonusy pro

exkluzivni partnery

Darky a ceny pro tispésné

Podpora
prodeje

partnery
Clanky
Tiskové zpravy

PR

Prezentace

Konference, veletrhy

Na vlastnim webu

Cizi weby

Blogging

Novinové portaly

Facebook

Instagram

LinkedIn

sité

Socialni

Zdroj: vlastni zpracovani

5.4.2 Rozpocet
V tabulce 14 je vytvoren odhad nakladt na realizaci navrhi pro oblast marketingové

komunikace spole¢nosti.
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Tabulka 14 Rozpocet marketingové komunikace DHL (7.2022-6.2023)

Nastroje K¢/ rok
Tisk (deniky) 615 960.-
® Outdoor 136 800,-
é“ Dopravni prostredky 894 000,-
& | Google 112 800.-
Seznam 68 400,-
= o Slevy a bonusy pro exkluzivni partnery 250 000,-
e 2 ; NI
g 'g Darky a ceny pro uspésné partnery 250 000,
Clanky 12 000,-
- Tiskové zpravy 0,-
R Prezentace 0.-
Konference, veletrhy 300 000,-
" Na vlastnim webu 0.-
.E:;'B Cizi weby 20 000,-
= Novinové portaly 20 000,-
— Facebook 240 000,-
fﬁ: ’% Instagram 240 000,-
Z LinkedIn 60 000,-
CELKEM 615 960,-

Zdroj: vlastni zpracovani; Reklama-metro.cz (2022), Mafra (2022), MojeBillboardy.cz (2022),
Ads.Google (2022), Seznam.cz (2022)

Jsou pouzity aktualni ceniky reklamy v prazské hromadné doprave, v titulech medialni
skupiny Mafra, ceny umisténi 5 ks billboardu v Praze. Cena rozpoctu internetové reklamy
v Google je stanovena dle odhadu téchto servist, vytvorenych online. Ads Google nabizi
cca 1280-2 000 kliknuti na reklamu mési¢né za maximalni mési¢ni rozpocet 9 400 K¢
(rocné je to 112800 K& za 15360-24 000 kliknuti). Cena reklamy v Seznam je dle

aktualniho ceniku reklamy na hlavni strance.

Pocita se s primérnou cenou PR ¢lankd 4 000 K¢ / ¢lanek. Prezentace a tiskové zpravy
budou vytvoreny internim oddélenim firmy a publikovany na vlastnim webu. Ugast na

konferencich a veletrzich mize pro firmu stat od 20 000 do 100 000 K¢ / 1 event.
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http://Reklama-metro.cz
http://MojeBillboardy.cz
http://Seznam.cz

Rozpocet na bonusy a darky pro partnery je stanoven dle vlastniho rozhodnuti a je

samoziejmé tfeba jeho schvaleni marketingovym oddélenim a managementem firmy.

Cena marketingu na socialnich sitich je tvofena naklady na tvorbu obsahu (foto /
video) a nakupem placené reklamy prispévku. Pocita se s primérnym rozpoctem 20 000 K¢
/ mésic pro Facebook a Instagram. Rozpocet na LinkedIn je stanoven ve vysi 5 000 K¢ /
meésic.

Dle provedenych kalkulaci je cena navrhnutych aktivit je 615 960 K& za rok. Je
doporuceno navysit dany rozpoCet o 10% rezervu a prokonzultovat s marketingovym

oddélenim a vedenim firmy.
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6 Zavér
Hlavnim cilem této prace byl navrh marketingové strategie pro vybranou firmu —

logistickou spoletnost DHL Express Ceska republika.

Z vysledka provedenych analyz vyplyva, Zze DHL ma silné strategické postaveni vici
vnéj§imu prostiedi (vice vyznamnych pfilezitosti nez hrozeb) a primérmné postaveni viuci
vnitinimu prostfedi (mnoho silnych stranek, ale i mnoho vyznamnych slabin). Pro firmu byla
proto doporucena strategie, zaméfena predevsim na odstranéni / snizeni vyznamu slabych
stranek a na vyuziti pfilezitosti. Podrobna analyza vnéj§iho prostfedi (metoda STEP,
konkuren¢ni analyza) a rozbor vnitiniho prostiedi (marketingovy mix DHL) umoznily

identifikovat mezery a pfilezitosti, které jsou dale zapracovany v marketingové strategii.

Vyznamna slaba stranka DHL — pomérné vysoké ceny sluzeb pro fyzické osoby, muze
byt odstranéna zmeénou strategického zameéteni firmy — na nové partnery a B2B trhy. V praci
byl vytvoren navrh komunikace s potencialnimi partnery, zalozeny na zdiraznéni vyhod
exkluzivniho partnerstvi malych podniki a startupa s tak silnou znackou, jako je DHL
(ptibéh znacky Undercover).V oblasti marketingové komunikace bylo doporuceno zvysit

podporu prodeje business partnerim.

Dalsi nedostatek DHL vyplyva z nevyuzité pracovni sily, ktera byla zaméstnana kvuli
Brexitu. Je zde potencial vyuzit tyto zdroje k praci na expanzi na nové trhy. Je potieba vSak

realizovat Skolici programy.

Naro¢na administrativa, spojena s vyplilovanim riznych formulaid a celnich
prohléaseni, zalozenim EORI, detailnim popisem zbozi , je vnimana mnohymi spotiebiteli
jako nedostatek DHL. Digitalni prostfedky — inteligentni feSeni pro automatizaci procesu,
vyuziti umélé inteligence — nabizi pfilezitost odstranit tento nedostatek firmy. Analyza
velkych dat a pokrocilé metody prognézovani poptavky by mély pomoci firme zmirnit riziko

selhani v dobé ,,sezony®, kdy jsou kapacity pretizeny.

Soucasti prace je navrh nastroji marketingové komunikace, tvorba harmonogramu na
rok a rozpoctu (celkova castka vychazi na 615960 K& + 10% rezerva). Cilem
komunikacnich aktivit je udrzeni podilu na stavajicim trhu a rist na novém zvoleném
segmentu B2B. Navrhnuté aktivity zvysi pozitivni povédomi o firmé a zdiurazni vyhody

exkluzivniho partnerstvi s DHL.
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