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ANOTACE BAKALARSKE PRACE

KROCA, D. Marketingovd komunikacni strategie: bakaldiskd prdce. Ostrava:

VSB — Technicka univerzita Ostrava, Fakulta strojni, Katedra mechanické technologie,

2012, 38 s. Vedouci prace: Gregusova, M.

S rozvijejicim se globalnim trznim hospodaistvim se zasadné meéni 1 fada
dlouhodobych stereotypt, ze dobré zbozi nebo sluzba se prodavaji samy. V soucasné
dobé velmi casto o obchodnim uspéchu nerozhoduje v dostatecné mife ani cena.
Strategickou pozici v obchodu a sluzbach ptrevzal marketing. Tato védni disciplina,
pokud je vhodné aplikovana v praxi, piinasi dlouhodobé tspéchy. Jednou z moznosti
jak proniknout na domaci a svétovy trh a dlouhodobé se na ném uspésné udrzet, se
zabyva i tato bakalafska prace uskutecnéna u spole¢nosti DHL Freight, kterd poskytuje
spedi¢ni sluzby v relativné velkém hospodatském prostoru. Soucésti bakalarské prace je
nejen hodnoceni soucasného zplsobu uplathovani komunika¢niho marketingu v
internim a externim prostiedi, ale i navrh optimalizace soucasného stavu, ktery miize

nadale zlepSovat obchodni tspéch spolecnosti.

ANNOTATION OF BACHELOR THESIS

KROCA, D. The Marketing Communication Strategy: Bachelor Thesis. Ostrava:

VSB — Technical University of Ostrava, Faculty of Mechanical Engineering,
Department of Mechanical Technology, 2012, 38 p. Thesis head: Gregusova, M.

With still evolving market economy is also hardly changing the whole line of long
time market stereotypes, that good wares are sold themselves. In these days about
commercial success does not decide only the price. Strategic position in business was
taken over Marketing. This type of science yields long time success, if it is convenient
applied. This bachelor thesis, worked out in DHL Freight company providing delivery
service in relative huge economy space, is devoting to opportunities how to get in home
and global markets and dwell on them for a long time. Firstly, the part of thesis is not
only the evaluation of current use marketing strategy in internal and external conditions
of that company, but secondly the suggestion of optimalization contemporary state,

thanks to him could the commercial success further improve.
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L Bakalaiska prace, Daniel Kroca

Seznam zkratek a symboli

CRM Customer Relationship Management (IT podpora marketingu)
CR Ceska republika

EU 27  clenské staty Evropské unie k 1.1.2012

FRE divize Freight

FRS Freight Sales (prodeje divize Freight)

FSE Field Sales Executive (obchodni zastupci)

MA Major Accounts (vyznamni zakaznici)

MAM  Major Account Management (oddéleni fizeni vztahu s vyznamnymi

klienty)
MBE Model Business Excelence (systém fizeni FRS)
SMC Small and Middle Customers (mali a stfedni zakaznici)
TLM Telemarketing (elektronicky marketing)
TLS, TS Telesales (drobni zdkaznici)
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1 Uvod

Bakalarska prace se v zékladnim rozsahu zabyvd problematikou strategii
marketingovych sluZeb a cili u vybrané spole¢nosti v Ceské republice. Dané téma jsem
si vybral pro vypracovani bakalaiské prace predevsim z divodu jeho vysoké aktudlnosti
v obecném svétovém pojeti, ale i trvale vzristajiciho hospodaiského vyznamu v Ceské
republice. Marketingové pldnovani a fizeni marketingovych aktivit je nutné pro
dosazeni stanovenych obchodnich cili provadét na zakladé celkové analyzy situace
trhu.

Podrobné zpracovana analyza slabych a silnych stranek a prilezitosti na trhu
obchodnich spolecnosti, ale i vyrobnich hospodaiskych subjekti, je jednim
souvislosti a vazeb miize ve svém dusledku ohrozit nejen strategické cile posuzované
spoleCnosti nebo jiného hospodaiského subjektu, ale v urcité fazi i jejich vlastni
existenci na konkurenénim domécim nebo svétovém trhu.

Prakticka ¢ast bakalaiské prace se zaméfuje na analyzu marketingové komunikacni
strategie ve spolecnosti DHL Freight a vhodnost jejiho uplatnéni pii hledani novych
potencialnich zékazniki respektive celych trhii. Je proto zapotiebi se cilen¢ zaméfit na
tento segment marketingové strategie spole¢nosti, ktery se zda byt peclivé propracovany
pro Siroké spektrum zakaznikl. Diky rozsdhlému méftitku spolecnosti a pfitomnosti na
mnoha svétovych trzich neni zapotiebi koncepcn€ analyzovat a hledat alternativy
v dal$ich nastrojich marketingového mixu, jelikoz UspéSnost jiz vyplyva ze zastoupeni
spoleCnosti v mnoha ¢astech Evropy. Zde se mizeme pouze uchylit ke konstatovani
uspé&Snosti. Neustale se zvysujici potfeby zdkaznikli a zvySené kladeni narokii na sluzby
prozrazuje, Ze pravé marketingova komunikace se zda byt stézejni oblasti a je proto
nutné ji vénovat nalezitou pozornost.

Cilem prace je peclivé zanalyzovat u¢innost soucasné marketingové komunikacni
strategie, stanovit jeji silné a slabé stranky a na zakladé této analyzy odhadnout
pfipadné stanovit UspéSnost spolecnosti pifi dal§i expanzi a rozSifovani jejiho

zékaznického portfolia.
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2 Teoreticka ¢ast

2.1 Marketing

Zakladni vyznam slova marketing Ize odvodit z jeho anglického piekladu. Slovem
wmarket” se rozumi trh. Pfipojenim cCasové koncovky prabéhového casu ,,ing“ se
expresivné vyjadiuje soucasny prubéh a dynamicnost déje. Interpretace piekladu se da
chapat jako ,, hybna sila trhu . Ze zahrani¢ni literatury se dozvidame, Ze marketing jako
veédni disciplina znamena: planovani, realizace a kontrola procesi, s jejichz pomoci
dochazi ke tvorb¢é vyménnych aktli na vybranych trzich a dosahuje se podnikovych

cilt. [1]

2.2 Marketingové planovani firmy

Kazda spolecnost, kterd nabizi produkty a sluzby, se v moderni dobé neobejde bez
marketingu jako takového. Celd marketingova koncepce umozZiuje pro spole¢nost
zlepSeni prodejnosti jeji sluzby nebo vyrobku a predevs§im skyta piileZitosti jak obsadit
pozice svych konkurentli na trhu. V dnesni komeréni dobé¢ a dob¢ reklamy je pravé
marketing tim rozhodujicim faktorem uspéchu v prodejnosti dané spole¢nosti. Nestaci
pouze mit kvalitni vyrobek, je zapotiebi jej také umét prodat. Vyzdvihnout predevsim
jeho ptednosti oproti konkurenci a veSkeré dopliujici sluzby (servis, instalace, zaru¢ni
doba a mnohé¢ jiné), ptipadné poskytnout kupujicimu garance jakéhokoliv typu, které
mohou byt napf. garance pouzitého materidlu, garance, Ze vyrobek byl vyroben
patfi¢nym ekologickym zptlisoben a dal$i. Veskeré tyto doplnujici funkce sehravaji pfi
vybéru produktu vyznamnou roli.

A pravé marketing a jeho ndstroje nam piindSeji pfiilezitosti jak predstihnout
konkurenci. Jednd se piedevSim o strukturu a vzdjemné interakce nastroji
v marketingovém mixu, které nam umoziuji pochopit souvislosti prodejniho
mechanismu a cilené se zaméfit a vylepSit jeho jednotlivé ¢ésti, jako mize byt
u propagace komunika¢ni mix. V prvé fad¢ je pro spole¢nost nezbytné provést analyzu

trhu, od niz lze odvodit a sestavit patficnou marketingovou strategii. [2]

2.3 Marketingovy mix
Stanoveni marketingové strategie neni viibec jednoduchou zélezitosti. Na zakladé

vybrané strategie se firma na trhu néjakym zpisobem projevuje a my podle jejiho
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vystupovani miizeme analyzovat nasledné marketingové chovani. Nejvétsi prehled ndm
poskytuje piredevsim koncepce 4P, z niz se da jednoduse reprodukovat postoj a chovani
spole¢nosti.

Model 4P je soucésti tzv. marketingového mixu. Marketingovy mix se sklada ze
vSech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila po vyrobku poptavku. Charakterizujeme
jej jako vzajemné se dopliujici Cinnost Ctyf nize uvedenych nastroji, které nam
pomahaji ziskat patficny trzni podil a dosahovat obchodnich spéchii na cilovém trhu

(target mix). Pod pojmem 4P se skryvaji nasledujici 4 aktivity:

e vyrobek (product),
e cena (price),
e distribuce (place),

e propagace (promotion).

Jejich vzajemnou provézanost zndzorfiuje obrdzek 5, ktery vychazi z pojeti

a uskute¢néni marketingového mixu v obchodnim prostiedi a uspéchu na trhu.[3]

Marketing Mix

PRODUCT PRICE
TARGET
MARKET

PLACE PROMOTION

whwrw learnmarketing.net

Obrazek 1 - Slozky marketingového mixu [12]
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Pro jest¢ lepSi orientaci a prehlednost jsou nize nadefinovany jednotlivé slozky

marketingového mixu.

Produktem chapeme vyrobky a sluzby, kterd firma nabizi zikaznikim na

cilovém trhu.

e (Cena predstavuje objem penéznich prostfedkil, ktery musi zdkaznik vynalozit,
aby vyrobek ziskal do vlastnictvi.

e Distribuce obsahuje veskeré aktivity spojené s pohybem vyrobku, aby se stal pro
cilové zadkazniky fyzicky dostupnym.

e Propagace je takova realizace aktivit, aby se zakaznik seznamil s vyrobkem

a aby si jej zakoupil. [3]

Pro optimélni pochopeni feSeni jakéhokoliv pracovniho tkolu je nutné v piipravné
fazi prostudovat a nasledné analyzovat charakteristiku prostiedi a jeho vnitini a vnéjsi
vazby. Bez podrobné znalosti téchto symptomu nelze najit slabé a silné stranky fesené
spoleCnosti a potencialni ptilezitosti na trhu podnikani. Zvlasté dilezité je nutné dané

prostiedi znat u nadnarodnich spole¢nosti zabyvajicich se marketingovou ¢innosti.

2.4 Komunika¢ni mix

Podkapitola 2.3 nam charakterizuje jednotlivé slozky marketingového mixu.
Bakalarska prace se ve své praktické Casti zabyva marketingovou komunikacni strategii,
a je proto nutné se cilené¢ zaméfit na uzsi rozbor nastroje propagace, resp. komunikace
marketingového mixu.

Mnoho lidi povaZuje vyznam slov marketingova komunikace areklama za
synonymum. Ano, reklama je bezpochyby nejsilngj$i a nejrozsifencjSi soucasti
komunika¢niho mixu, ale zdaleka ne jedinou. Pojd’'me si tedy charakterizovat jednotlivé

sloZky komunika¢niho mixu v nésledujicim odstavci.

Reklama (advertising) se definuje jako neosobni forma masové komunikace,

vyuzivajici ke své propagaci hromadné sdélovaci prostfedky, mezi néz patii napf.
televize, rozhlas, noviny, ale také cCasopisy a dalsi tiskoviny. Reklamu si plati
podnikajici subjekt, jehoz cilem je prodat sviij produkt urcité cilové skupiné zakazniki,

a proto také musi dbat na vhodnou volbu sdélovaciho prostiedku.
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Podpora (sales promotions) prodeje se chape jako stimula¢ni kampail, mezi niz patii

slevy z ceny, vérnostni programy, nakupni kupony, rizné soutéze a také bezplatné
vzorky.

Sponzorovani (sponsoring) znamena, ze sponzor poskytuje své zasoby, servis, ale

také know-how svému partnerskému subjektu, ktery mu pomaha rozsitit povédomi
o znacce, ale také vytvofit dobré jméno spolecnosti. Mezi nejcastéji sponzorované
subjekty patfi rGzné sportovni kluby, vzdé€lavaci instituce, umélecké galerie.
Sponzoringem se podporuji socialni a védecké projekty, ale i celé instituce.

Public relations se sklada ze vSech forem komunikace a vytvafi se jednotlivymi

prohlasenimi pro vefejnost nebo prohlasenimi investorti. Investofi jsou skupina
jednotlived, ptipadné celych spole¢nosti, skrze néz si spolecnost snazi vytvofit dobré
jméno. MizZeme zde zafadit prohldSeni pro tisk, pofddani konferenci a kondni
spolecenskych akci pro vefejnost. Cilem je dosdhnout publicity subjektu. Musime
ovSem zduraznit, ze public relations neni placena forma komunikace. Podstatou public
relations je dostat se do podvédomi vefejnosti, zajistit si ucast v publicité, takovou
formou, Ze novinafi jsou ochotni o daném podnikatelském subjektu piipadné instituci
psat do hromadnych sdélovacich prostredk.

Vystavy (exhibitions) jsou obzvlasté dulezitou Casti komunika¢niho mixu pro

potencidlni obchodni partnery a pramyslové trhy. Sehrdvaji vyznamnou roli pro
navazani kontaktu a prezentaci vyrobkli budoucim 1 stavajicim uzivatelim, umoziuji
ziskat zajemci kompletni informace nejen o charakteru vyrobku, ale také souvisejicich
sluzeb jako mohou byt servis a garancni podminky a v neposledni fadé se miize zajemce
piesvédcit o funkénosti produktu v realném case.

Direct marketing je osobni a piim4 forma komunikace se zdkaznikem. Pro

vyznamné a velké klienty se buduji ptimé kanaly ve formé& specifickych brozur a letaka
pro konkrétniho klienta umoziujici zpétnou vazbu. Mezi dal$i nastroje patii
telemarketingové akce, rozesilani elektronickych zprav rovnéz s moznosti ptimé zpétné
vazby a odezvy klienta.

Osobni prodej (personal selling) se fadi mezi fyzickou formu komunikace

s klientem v redlném case. Je reprezentovan obchodnim zastupcem spolecnosti, ktery
ma na starosti osobni kontakt, prezentace vyrobkii u zakaznika, feSeni servisnich

zalezitosti a v neposledni fad¢€ také zvladnuti namitek zakaznika.
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Internet (e-marketing) nabizi v soucasné dobé nové interaktivni moznosti a zptisoby

komunikace se zakaznikem. Tato forma komunikace se snazi svym globalnim
charakterem webového prostiedi ovlivnit piipadné piesvédcCit potencidlniho zdkaznika
k vybéru jejich produktu. RozliSujeme dvé formy této komunikace. Prvni znich je
sméfovan pfimo na zakaznika, na urcitou klientelu, kteti se sdruzuji do jednotlivych for
jako pfiznivei a vyznavacéi ur€itého produktového portfolia (piikladem mutze byt
uzivatelskd komunita serveru www.honda-club.cz, ktera sdruzuje komunitu lidi jevicich
z4jem o danou znacku a vSe s ni souvisejicim). Druhy typ se zaméfuje na masovou
komunikaci a tézi hlavné¢ z vSeobecné popularity a spotiebitelského charakteru
inzerovan¢ho zbozi. [4]

Pusobeni komunika¢niho mixu nejen na potencidlni zdkazniky a investory, ale jiz

existujici zdkazniky a konkurenty a také na vlastni zaméstnance, kteti tvofi prvotni ¢ést

odezvy na pouzité néstroje, je zobrazen na obrazku 2.

Advertising

Sales Public
Promotions . Relations

Stakeholders
Potential /
Existing
Customers
Agents
Competitors B
Shareholders Direct

Employees Marketing

Personal
Selling

Obrazek 2 - Komunika¢ni mix [13]
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2.5 Posuzovani moZnosti a aplikace jednotlivych ¢innosti
Vhodné sloZeni a nacasovani jednotlivych kroki a ¢innosti mé strategicky vyznam
potencialniho tspéchu na obchodnim trhu. Jak alternativné postupovat naznacuje

v zakladnim rozsahu nasledujici text jednotlivych krok.

Prvnim krokem, ktery by méla spolecnost ucinit, jesté nez pfistoupi k samotné
realizaci marketingové strategie, je spravné segmentovat trh. Trh se skldda z mnoha
zékaznickych subjekti, na némz dochézi k prodeji vyrobka a sluzeb. Kazdy zakaznik
ma odli§né potieby. Ukolem marketingovych odborniki je uréit, kteti zakaznici, a ktery
segment trhu poskytuje nejoptimalngjsi prilezitosti k o¢ekavanému naplnéni firemnich
cili. Segmentaci trhu tedy rozumime jeho rozclenéni do dil¢ich skupin. Kazdéa skupina
zaujima své jedine¢né postaveni liSici se chovdnim a potiebami. [5]

Vybér cilového trhu je dalSim a nezbytnym krokem pfedchazejicim aplikaci
marketingové strategie.

Po provedeni segmentace trhu na dil¢i specifické jednotky se lze zaméfit na
jednotlivé osloveni téchto dil¢ich jednotek. Tento proces se nazyva targeting (zacileni),
jimz se dosahuje splnéni potiebnych pozadavki klientely. Je samoziejmé logické, ze by
se firma mé¢la zaméfit predevSim na ten segment trhu, ktery ji poskytuje nejvice
prodejnich piileZitosti.

Jakmile spolecnost vyhodnoti atraktivitu zacileni zvoleného trzniho segmentu
a vybere vhodného kandidata pro odbyt svych vyrobki, dal$im nezbytnym krokem,
ktery musi ulinit je positioning (umisténi). Positioting chapeme piedevSim z pohledu
vymezeni konkurence v mysli zdkaznika na vyrobek. Umisténi vyrobkd by mélo brat

ohled na dominantni pozici vyrobku a odli§nost mezi konkurenci. [6]
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3 Charakteristika spole¢nosti Deutsche Post DHL

3.1 Zakladni informace

Deutsche Post DHL nese obchodni nazev dvou obchodnich skupin némeckych
spolecnosti. Jsou to skupiny Deutsche Post AG a DHL Internatioanl GmbH. Sloucenim
téchto spolecnosti vznikla nejvétsi svétova skupina v oblastni logistickych a postovnich
sluzeb sidlici v némeckém mésté¢ Bonn. [7]

Spolecnost Deutsche Post DHL generuje astronomické piijmy. V roce 2010 piijmy
této spole¢nosti prevysily 51 miliard euro.

Deutsche Post DHL je jednim z nejvétsich svétovych piepravct, fesici logistiku od
malych postovnich balikli az po objemné piepravy vyrobkll z oblasti hutni vyroby. Ve
svém portfoliu ¢itd veSkeré muyslitelné logistické sluzby vSeho druhu. Pieprava se
realizuje vSemi moznymi dopravnimi kanaly jako je leteckd, zelezni¢ni, namoini
a samoziejm¢ také silniéni doprava. Diky fuzi s Deutsche Post AG, (v prekladu
Némecka posta a.s., jejiz charakter ¢innosti mizeme pro lepsi predstavu ptirovnat k
podniku Ceska posta s.p.) se tak stala spoleénost Deutsche Post DHL i lidrem
v poskytovani poStovnich sluzeb.

Tato mezinarodni spole¢nost ma zastoupeni ve vice nez 220 zemich a teritoriich
sveta, zameéstnava pres 275 000 lidi z celého svéta a obsahuje nekolik dil¢ich subjekth

specializujicich se na konkrétni typy piepravy. [8]

3.2 Divizni struktura a napli ¢innosti jednotlivych logistickych sluzeb

Bylo mi umoZnéno psat bakalarskou praci v dil¢im subjektu skupiny Deutsche Post
DHL, kterym je DHL Freight. Pro blizsi pfedstavu o charakteru DHL Freight je nutné
uvest a predstavit dalsi jednotlivé subjekty. Deutsche Post DHL, jak jiz bylo zminéno
v uvodu, nabizi logistické, expresni a poStovni sluzby. Nejvétsi ¢lanek spolecnosti tvori

oddé¢lent logistickych sluzeb. Pro lepsi ptehlednost struktury podniku uvadim obrazek 3.
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Obrazek 3 - Celkova divizni struktura spole¢nosti Deutsche Post DHL [14]

Vzhledem ke strategické dulezitosti sektoru logistiky ve spolecnosti je vhodné

alespoil v zdkladnim spektru uvést rozsah poskytovanych sluzeb:

e DHL Global Forwarding: Divize DHL Global Forwarding je globalnim lidrem
na trhu letecké a ndmoini nakladni pfepravy. Prepravuje zbozi do dohodnutych
destinaci v konkrétni dobu dle pozadavki zakaznika a za dohodnutou cenu
a pfitom nabizi na miru $itd feSeni v ramci vyznamnych logistickych projekta
a rovnéz poskytuje kompletni celni sluzby.

e DHL Supply Chain: Divize, ktera spadd pod segment logistiky a je urcena
vyhradné pro velké priimyslové spolecnosti. Nabizi pfimo konkrétnimu podniku
své sluzby. V sortimentu nalezneme komplexni logistickd feSeni, navrh
logistickych feseni a procesi.

e DHL Freight: Divize DHL Freight je jednim z nejvétSich poskytovateld
spedi¢nich sluzeb v oblasti pozemni piepravy v Evropé, nabizejici také flexibilni
feSeni §itd na miru. Poskytuje vnitrostatni 1 mezinarodni sluzby celovozovych
a kusovych pieprav, a to nejen prostiednictvim silni¢ni a Zelezni¢ni piepravy,
ale také kombinovanym feSenim. Komplexni celni sluzby zajiStuji hladky

ptechod zasilek ptes hranice.
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e DHL Express: Prostiednictvim sité vice nez 220 zemi a teritorii, na vice nez 500
letist’ po celém svété, zajistuje kuryrni a expresni dopravni sluzby pro firemni
i soukromé zakazniky. At uz jde o dokumenty nebo baliky, sluzby typu Same
Day, Time Definite nebo Day Definite.

e DHL Globalmail: Divize DHL Global Mail je expertem spolecnosti DHL
v poskytovani na miru Sitych feseni piepravy dokumentl i zbozi v sektoru B2C

(business to customer). [9]

3.3 Zhodnoceni stavajicich logistickych ¢innosti materské spole¢nosti

Jak vyplyva ze zakladni ndplné jednotlivych divizi, struktura spolecnosti je
sluzby v nadnarodnim, az ,,celosvétovém* prostiedi.

Soucasn¢ tato oteviena struktura je dostateéné flexibilni, aby mohla dle neustéle se
meénicich pozadavkl a vykonl ekonomik jednotlivych stati a jejich hospodaiskych
subjektl, rychle reagovat. V kapitole 5 budou nastinény v ramci této bakalarské prace
zakladni moznosti, jak snizit ptisobeni soucasnych slabych stranek spolecnosti divize
DHL Freight se sidlem v Ostravé a posilit soucasné silné stranky a ekonomické

moznosti v ramci Ceské republiky a vybranych zemi EU 27.

3.4 DHL Freight

DHL Freight disponuje na celém teritoriu (Evropa, Blizky vychod, severni Afrika,
Kavkaz) vice nez 160 nakladnimi termindly pro uspokojeni potieb svych zakaznikd.
V Ceské republice se téchto terminali nachazi celkem 8. Centrala pro Ceskou republiku
sidli v Ostravé. Svymi sluzbami DHL Freight uspokojuje vice nez 50 zemi. Zamé&stnava
celosvétové okolo 11000 zaméstnancii (v Ceské Republice se jedna o cca 600
zameéstnancll) a ro¢n¢ spole¢nost realizuje 2 mil pfeprav a vice nez 40 milionli tun

nakladu.
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Obrazek 4 - Pusobnost firmy DHL Freight [14]

DHL Freight patii mezi top 5 spole€nosti (viz obrazek 5 — Schenker, DSV, Dachser,
Geodis), které vSechny dohromady kontroluji 9,9% trhu logistickych sluzeb v CR.
Samotné DHL Freight zaujima druhé misto vtomto zebficku, jak je vidét
z nasledujiciho obrazku 5.

Miuzeme si také vSimnout, ze graf v obrazku 5 je zajimavy tim, Ze konkurencni
podil zahrnuje u konkurentli i ostatni typy pieprav, zatimco u DHL Freight jsou
uvadéna data pouze za silnicni piepravy. Divize je tak jednozna¢nym lidrem silni¢ni

pfepravy na celém ceském trhu.
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Schenker 3.3%
DHL o
Freight 2.3%
DSV 1.7 %
Dachser 1.5%
Geodis 1.3 %

Obrazek 5 - Trzni podil spole¢nosti na ¢eském trhu [14]

Jestlize z obrazku 4 zndzoriiujicim puasobeni firmy DHL Freight lze zietelné
rozeznat obchodni zaméfeni na zem¢ EU 27 a okrajové na piiléhajici zemé vychodni
Evropy, tak obrazek 5 v grafu dostate¢né vyrazné dokumentuje vahu a podil této
spolecnosti na Ceském trhu. Vhodnou dal$i obchodni politikou lze docilit jiz
v kratkodobém horizontu nejen upevnéni soucasného postaveni mezi konkurenci, ale

1 zvySovani potencidlu predev§im na trzich vychodni Evropy a Ruska.

3.5 Portfolio spole¢nosti DHL Freight

DHL Freight nabizi kompletni sortiment sluzeb ptedev§im v oblasti silni¢ni
ptepravy. Velkou roli také hraji letité zkuSenosti firmy provozujici logisticke sité. Diky
témto zkuSenostem neni pro spolecnost problémem zajistit jak zakladni logistické
sluzby, tak kompletni feSeni. Firma nabizi odborné znalosti v t€chto pramyslovych

odvétvich:

automotive (dily pro automobilovy primysl),

consumer (oblast spotiebniho zbozi),

retail (oblast prodeje)

e engineering & manufacturing (strojirenstvi a vyroba),
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e technology (vyrobni technika),
e cnergy (energetika),
e chemicals (chemické latky),

e life sciences & healthcare (zdravi a krasa).

Firma se honosi Sirokym portfoliem produktii a sluzeb. Charakteristiku kompletniho

portfolia firmy prehledn¢ demonstruje obrazek 6.

) 7/ 88
= A A S —
SREGHT
Silniéni pfeprava Zeleznice Specialni sluzby
Kusova pfeprava Dokladky Celovozova pieprava
(LTL) (PTL) (FTL)
VELETRZNI
EUROCONNECT ’ EUROLINE ’ RAILEUROPE ’ ESERETE
} COLDCHAIN } EURONET }w
.. CELNi
’ HIGHVALUE } INTERMODALNI PREPRAVA } SLUZBY
SPECIALNI
PREPRAVY

Obrazek 6 - Charakteristika portfolia sluZeb DHL Freight [14]

K jakémukoliv posouzeni strategického piisobeni spole¢nosti nebo jeji organizacni
casti, musi byt jednim ze zdkladnich atributti znalost jejiho obchodniho zaméteni.

V posuzovaném ptipadé je ptehled produktli a sluzeb nasledujici:

e DHL EUROCONNECT = kusova pteprava zasilek sbérnymi kamiony v ramci
celé Evropy, Blizkého vychodu, severni Afriky a Kavkazu. Existuje zde pevny
Jizdni tad. Zasilky jsou automaticky pojistény na 100% hodnoty zboZzi az do
vyse 500 000 K¢.

e DHL HIGHVALUE = cenové vyhodna sluzba pro piepravu kusovych zasilek
vysoké hodnoty, které vyzaduji zvySena bezpecnostni opatfeni pii prepraveé
a detailni ptehled o stavu zasilky.

e DHL EUROLINE = pieprava celo vozovych zasilek a casteCnych partii
(dokladek) v ramci celé Evropy.
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e DHL EURONET = celo-vozova preprava zasilek §itd na miru velkym klientim
v ramci celé Evropy a Ceské republiky. Reseni optimalizuje cely dodavatelsko
odbératelsky tetézec.

e DHL COLDCHAIN = sluzba piepravy kusovych zasilek se sledovanim
a fizenim teploty pro sektory biologickych véd a zdravotnictvi.

e DHL RAILEUROPE = Zeleznicni pieprava jednotlivymi vagony, skupinami
vagonil nebo ucelenymi vlaky po celé Evropé a Ceské republice

e DHL INTERMODAL = kombinované piepravy mensich i vétSich nékladta. Pod
pojmem kombinovany se rozumi kombinace dopravnich kanali, kdy ¢ast zasilky
se prepravuje napft. zelezni¢ni dopravou a ¢ést silni¢ni.

e SPECIALNI PREPRAVY = pieprava nakladi vyzadujici zvlastni rezim
prepravy, specialni techniku a know-how v ramci celé Evropy a Ceské republiky

e VELETRZNI LOGISTIKA = uplné zajisténi vystavni expozice §ité na miru od
ptepravy veletrzniho stanku, expondtl a propagacnich materidlli az po jejich
dodani na vystavni plochu.

e SKLADOVANI = kratkodobé i dlouhodobé uskladnéni zbozi ve skladech nebo
prekladistich po celé Ceské republice.

e CELNI SLUZBY = komplexni feseni celnich formalit pro dovoz, vyvoz a tranzit

zasilek.

V nedavné dobé firma DHL =zavedla do svého portfolia sluzbu GREEN
MANAGEMENT. Tento produkt skvéle dopliuje jiz tak kompletni portfolio firmy.
Tato alternativa skvéle reprezentuje navenek firmu a ukazuje ndm jeji iniciativu
nelhostejného  pfistupu  k zivotnimu  prostiedi. Poskytuje kompletni 1daje
o vypousténych emisich béhem prepravy a kompenzacni feSeni stop uhliku na
pfepravovanych zasilkéach.

Tuto novou strategii, kterou firma zavadi, lze hodnotit jako mimotadné zdaftilou.
V soucasné dobé€ a pifedevS§im v novém stfednédobém horizontu, jiz Zadny hospodarsky
subjekt nebo obchodni spolecnost nevystaci pouze se svym vyrobnim nebo obchodnim
programem. Existuje jiz SirSi nadnarodni, spoleCenskd poptavka po dals$i ptidané
hodnoté, kterou mutze byt naptiklad ochrana zivotniho prostiedi v souvislosti s jeho

zhorSovéanim a vlivem nastavajicich klimatickych zmén.
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V hospodaiském prostoru EU 27 se klade piedev§im diraz na splnéni emisnich
limitd vypousténych dopravnimi prostiedky. Jednd se predevSim o emisni normy
EURO 1 az EURO 5, které reguluji obsah Skodlivych latek a ptedevSim oxidu
uhlicitého ve vyfukovych plynech.
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4 Prakticka ¢ast

4.1 Analyza soucasného stavu - marketingovy mix v DHL Freight

V této kapitole bakalaiské prace bude pozornost zamétena na jednotlivé faktory
obchodni c¢innosti firmy DHL Freight, které maji rozhodujici ulohu a podil na
potencidlnim a redlném uspéchu firmy na trhu. Jednotlivé podkapitoly dokladuji
vyznam struktury tvorby obchodni strategie a dlouhodobého zdméru vedouciho

k udrzeni konkuren¢niho prostiedi.

4.1.1 Produkt

Jak ukazuje obrazek 6, firma disponuje dostatecné Sirokym sortimentem produktové
nabidky. Snazi se v plném rozsahu pokryt vSechny logistické sluzby ptedevsim silni¢ni
pfepravy tak, aby pfipadny konkurent nemél jednoduchou préci. Souvisi to také se
snahou obsadit veskeré trzni pozice a navysit tak sviij obchodni podil na celém trhu.

Produktovd nabidka citd také Zeleznicni ptepravu, kterd sehrava pii logistické
¢innosti spolecnosti velice vyznamnou roli, pfedev§im z pohledu ekonomiénosti
prepravy. Zcela dominantni pozici zaujima ovSem pieprava silni¢ni, coz vyplyva hlavné
z regionalniho charakteru a vzdalenosti v Ceské republice. Zeleznini pieprava je
z velké Casti vyhrazena pro velkoobjemové zasilky. Pro potieby vétSiny zadkaznikl v§ak
dostacuje moznost silni¢ni pfepravy, jelikoz nabizi nejlepsi mobilitu. Potfeby zdkaznikii
na tuzemském trhu pokryva tedy predevsim silni¢ni pfeprava. Pro srovnani mizeme
uvést piiklad Ruské federace, kde naopak nejvyznamnéjsi roli sehravd Zelezni¢ni
doprava. Je to dano obrovskymi vzdéalenostmi, azZ tisice kilometrti, mezi jednotlivymi
mésty a $patnou infrastrukturou pro silniéni vozidla. Zeleznice v Rusku tak splituje
podminky pfedevSim ekonomicnosti ptepravy, jelikoz zelezni¢ni doprava nevyZzaduje
tak vysoké provozni naklady jako pfeprava silni¢ni. VSe v daném pfiipadé zaleZi na

charakteru daného regionalniho trhu.

4.1.2 Cena

Cena je bezesporu vzdy vychozim a orientatnim bodem pro srovnani
konkurenénich sluzeb. Samoziejmé si musime uvédomit, Ze lze srovndvat pouze
produkty podobné, se stejnymi charakteristikami plnicimi tentyz ucel. I kdyz samotna

cena sehrava pii vyberu sluzby pro vétsinu klientely tu nejpodstatnéjsi roli, nemusi byt
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orientace dle ceny vzdy optimalni. Pfi stanoveni ceny se zohlednuji pfedevsim néklady,
které s danou sluzbou vznikaji a souviseji. K cené je také nutné piipocitat zisk pro
spolecnost a zahrnout veskeré nédklady, které souvisi s prodejem a propagaci dané
sluzby. Cena také obsahuje naklady spojené na reklamu.

Z nize uvedeného rozboru ceny je ziejmé rtizné puisobeni jednotlivych faktort na
vlastni tvorbu ceny produktu. Logicky jsou zcela dominantni polozkou v cenotvorbé
naklady na pohonné hmoty a mzdové naklady. Jejich jednotlivé vzajemné vazby jsou

dokumentovany v nasledujicim rozboru tvorby ceny produktu:

Z ¢eho se sklada cena sluzby?

e Pohonné hmoty, mytné, fidi¢, silnicni dan a pojisténi, fond oprav a gumy.

e Skladba ceny je ovlivnéna destinaci a kilometrovym prabéhem.
Pohonné hmoty tvoii dominantni polozku v nakladech.

e Podil nafty je zavisly na destinaci a hmotnosti nakladu.
e V priméru ¢ini spotfeba 34 litr na 100 km, coz vytvaii 40-50% celkovych

naklada.
Kolik ¢ini mzdové naklady?

e Vzhledem k primérmému platu v CR se tato polozka pohybuje v rozmezi 10 az
20% z celkovych nédkladii na poskytovanou sluzbu. Tato poloZzka je velice
proménliva a méni se naptiklad podle charakteru cilové destinace, typu vozidla a

jinych faktort.
Co ovliviiuje nartst ceny?

e Nafta je jen jednim z kliCovych parametrii, kterd se odviji od aktualni trzni
nabidky a poptavky.
e Napi. zdraZzeni pneumatik mtize ovlivnit nartist ceny o cca 10%.

e Pfi expedici do zahrani¢i musime také respektovat kurs jednotlivych mén.
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4.1.3 Distribuce — prodejni tym a zakaznicka centra

a) Prodejni tym

Freight Sales (dale jen FRS) je rozdélen na dvé geografické oblasti — oblast West
(Praha, Teplice, Ceské Bud&jovice, Plzett) a oblast East (Pardubice, Ostrava, Olomouc a
Brno). FRS mé na starosti péci o tii kategorie klienti a to MA (Major Accounts —
vyznamni zakaznici), FSE (Field Sales Executive — bézni zakaznici, nebo také stfedné
velci zdkaznici) a TLS (Telesales — drobni klienti). Klienti FSE a TLS jsou zatfazeni do
segmentu SMC (Small and Middle Customers - mali a stfedni klienti).Freight Sales

pracuje a je fizen systétmem MBE - Model Business Excellence.

Freight Sales je slozen z nasledujicich prodejnich kanalu:

MAM — Major Account Management (Oddéleni fizeni vztahu s vyznamnymi

klienty) Prodejni kanal MA je regionaln¢ roz¢lenén na 2 oblasti (West a East).

e Pracovnici zafazeni do tohoto prodejniho kanélu se staraji o vyznamné klienty
DHL Freight v uvedenych regionech na principu osobnich kontaktt.

o Uspé&ny rozvoj této kategorie klientii pfinasi vice dlouhodobych obchodi
a potencidlnich klientii pro uspésné dosahovani obchodnich cili spole¢nosti.

e (Odd¢leni mé odpovédnost piiblizné za 1/3 celkového obratu divize Freight.
FSE — Field Sales Executive (Obchodni zastupci, bézni klienti)

e Rozdéleni na 9 oblasti v ramci dvou vySe uvedenych oblasti (oblast West: Praha
East, Praha West, Teplice, C. Budé&jovice, Plzen,, oblast East: Pardubice,
Ostrava, Olomouc, Brno).

e KaZdodenni péfe o bézné a stalé klienty formou osobnich navstév s cilem
dalSiho rozvoje jejich potencidlu.

e Prodejni kandl FSE mé na starosti také kontaktovani novych, ztracenych nebo
spicich klienti.

o Uzka spoluprace s MAM a TS na koordinaci postupu ke klientim v prodejnich
oblastech.

e (Odd¢leni mé odpovédnost za piiblizné 1/4 obratu tietich stran divize Freight.
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TLS — Telesales (péce o drobné klienty)

e TLS je rozdélen do stejnych oblasti jako FSE.

e Kazdodenni péce o drobné klienty formou telefonického kontaktu.

e Vyhledavani novych obchodnich pfilezitosti pro vSechny prodejni kanaly FRS.

e (Odd¢leni zéaroven zajistuje vyznamnou administrativni podporu jak ostatnim
prodejnim kanaltim, tak klientim.

e (Odd¢leni mé odpovédnost za ptiblizné 1/10 celkového obratu tietich stran. [14]

b) Zakaznicka centra

V Ceské republice vybudovala spoleénost DHL Freight 8 zakaznickych center.
Z nize uvedeného obrazku 7 je patrné, Ze ziizeni téchto center se volilo na zaklade
dobré dostupnosti pro viechny kraje a regiony CR. Umisténi se nachazi piedevsim
v krajskych méstech regiont s velkou hustotou osidleni a primyslové koncentrace.
Vzé4jemné polohy jednotlivych center taktéz spliuji pozadavky kladouci diiraz na kratké

komunikac¢ni vzdalenosti.

-
Teplice
L ]
Plzen Praha Pardubice ®
L]
= Ostrava
Dlomouc
® Centrala Ceske Eudéjnn’ice BL.”D

® Terminal

| Hlavni mésta

Obrizek 7 - Regionalni zastoupeni divize DHL FREIGHT v CR [14]

Spolecnost se také snazi zfizovat sva centra piedevsim v blizkosti svych zakaznika,
tim si zajiStuje konkuren¢ni vyhodu. Nastane-li jakykoliv problém, nemusi zakaznik
zbytecné cestovat napiiklad pouze do jednoho regionalniho centra.

Spolecnost také buduje pro své vyznamné obchodni partnery a zdkazniky blizké

osobni vazby. Zastoupeni najdeme piimo na pracoviStich zakaznika. Jde vidét usili
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o maximalizaci splnéni pfani a potfeb zakaznika. Tim se upeviluje vztah a posiluji

vazby.

4.1.4 Propagace — komunikacni cile 2011

e Zvysit povédomi o DHL Freight jako lidra ndkladni silni¢ni piepravy v ramci
Evropy a dale

e Komunikovat klicové sluzby prostiednictvim riznych néstroji a kampani

e Vytvafet a udrzovat Spickové marketingové materialy pro podporu obchodniho
tymu

e Vytvofit a udrzovat jednotnou, aktualni databazi pro komunikacni aktivity

Spole¢nost nasazuje do komunikace model tzv. 360 stupiiové marketingové

komunikace se zdkaznikem. Charakteristika tohoto modelu je uvedena na obrazku 8.

Eventy

« Sport, kultura, spoletenské

akce
Internal marketing « Customer hospitality Image builders

* Corporate Infranet page * CBU spolupréce + Tiskoveé zpravy

= eNewsletter DHL Freight « Inzerce
* DHL LIFE Magazine | + Internet
+ Qutdoor
» Sponzoring

360°
Marketing
Communication

Sales and product support / | \ Online marketing

= www.dhifreight.cz

= broZury
* prezentace m'iglﬁfgané
: pr'|padove studie Direct marketing * vyhledavace Seznam a
» darky a eshop
* soutéze e
+ kampané a ak&ni nabidky « dotiailer E&;:;i?eryod is
= monitoring konkurence « TLM . socié\nﬁ} srfé Y
* prizkumy trhu « v&rnostni program
* zakaznicke vyzkumy + databaze — kompletace a
cileni
« Danzsale

Obrazek 8 - Koncept komunikaéni strategie [15]

Vsechny faktory uvedené v této kapitole o praktickém pouziti marketinkového mixu
v redlném prostfedi naznacuji, Ze znalost marketingové teorie ma zasadni vyznam pro

pochopeni a feSeni tkold na trhu. Teoretické znalosti jejich vyuziti v hospodaiském
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prostoru zemi EU 27, ale i neclenskych statl tohoto uskupeni, jsou relativné

univerzalni, a proto maji schopnost mezinarodniho ptisobeni.

4.2 Segmentace trhu

Z rozboru jednotlivych kapitol této bakalarské prace a predstaveni spolecnosti Ize
vyvodit uceleny zaveér, ze spolecnost DHL Freight dokaze pokryt svymi sluzbami témét
veskeré segmenty trhu a splnit tak pfani jakéhokoliv zdkaznika. Segmentace zakaznikt

spole€nosti vystizné¢ zndzornuje nize uvedeny obrazek 9.

4,2% 0.4%
L
8.9%, ‘i 1929 klientu
708

=
5.6% klienta % 31,8%

1 <
98 kf@w&

174
klienta

28.6%

20,5%
Obrazek 9 - Segmentace zakazniki dle objemu celkovych trzeb 2010 [15]

Dany obrazek 9 nazorn¢ vystihuje platnost Paretova pravidla v praxi. Pravidlo
formuloval italsky ekonom Vilfred Pareto, jehoZ prvnim popudem k formulaci bylo
zjisténi, Ze 80% italské pidy vlastni zhruba jen 20% Italdi. V obecné roviné tedy plati,
ze 20% pftic¢in zptasobuje 80% vysledkid. Prakticky to znamend, Ze pfi fizeni,
rozhodovani €i planovani je tfeba soustiedit se predevSim na onéch kritickych 20%,
¢imz lze dosahnout 80% mozného efektu. [10]

Aplikujeme-li pravidlo na na§ konkrétni ptiklad, bude platit, Ze pouze 20% celkové

klientely vytvaiti 80% ziskl. Je patrné, Ze nejveétSi pfinos pro spolecnost tvofi
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malopocetni zdkaznici, ktefti ovSem pro Zivotaschopnost spolecnosti sehravaji
nejpodstatnéjsi roli.

Do dalsi zbylé 20 procentni casti se fadi vice pocetnad skupina zdkaznikt, jejichz
pocet je vzhledem ke generovanému procentnimu zisku velice nepatrny.

Stied zajmu tvoii pro podnik malo pocCetna klientela, ktera je pro Zivotaschopnost
podniku nepostradatelnd. Naopak vysoce pocetnd klientela neni nezanedbatelna.

Zvolenim vhodné marketingové komunikacni strategie, kterd ptesvéd¢i tuto
nejpocetnéjsi skupinu, aby vice vyuzivala sluzeb produktové nabidky spole¢nosti DHL
Freight, mizeme podstatné navysit zdroje pfijma. Dalsi alternativu nabizi potencidlni
trh zakaznikd. Zde by se mél klast diraz na nové, velké a do budoucna klicové
zakazniky, kteti se budou fadit podle Paretova rozdéleni do 20% skupiny zakaznik,
jelikoZz ti sehravaji klicovou roli pfi vytvafeni piijmi spolecnosti. V této fazi se nabizi
otazka, zda zdokonalovat jiz tak vybornou komunikac¢ni strategii nebo se cilené zaméfit
na trhy s novymi obchodnimi ptilezitostmi.

Nejde jen o to zékaznika zaujmout, my jej musime piimo Sokovat. Mozna i vyvolat
pocit mensi pochybnosti u zakaznika tak, aby zdkaznik pocitil potfebu sluzbu
vyzkouSet, presveédCit se o jeji spravnosti a pravdivosti. Coz vzhledem k produktové
nabidce, postaveni na trhu a svétové znacky spolecnosti DHL Freight nebude
problémem toto vysadni postaveni obh4jit. Sta¢i jen vybrat vhodny néstroj

marketingové komunikacni strategie a spravné jej aplikovat na cilovou skupinu. [11]

4.3 Soucasna marketingova komunikacni strategie v DHL Freight

Predchézejici obrazek 8 ukazuje soucasnou marketingovou komunikacni strategii.
Jiz jeho nazev (360° Marketing Communication) ndm prozrazuje komplexnost
vypracovani stavajici komunikacéni strategie spoleCnosti. Snazi se vSemi moZnymi
zpiisoby a dostupnymi prostfedky budovat jméno prostfednictvim pfimé nebo nepiimé
komunikace se zdkaznikem.

Z obrazku lze zieteln€ rozpoznat, Ze marketingova komunikace se déli do Sesti
hlavnich oblasti a kazda dil¢i oblast disponuje sadou nastrojii pro podporu komunikace
se zdkaznikem. Nékteré nastroje nemusi byt kazdému znamé, a proto si predstavime
jednotlivé oblasti a jeji nastroje a definujeme jejich ucel a zplisob funkénosti.

Kazdd nize uvedend tabulka uvadi pfehled a zaznamenava charakteristické

informace pro jednu z danych Sesti kliCovych oblasti marketingové komunika¢ni

Katedra mechanické technologie, Fakulta strojni strana 29
VSB -TU Ostrava, 17. listopadu 15, 708 33 Ostrava



Bakalaiska prace, Daniel Kroca

strategie ve spolecnosti. Poskytuje detailni popis hlavnich néstroji vyuzivanych

specificky pro danou oblast. Jednd se o oblasti: direct marketing, eventy, sales

& product support, image builders, online marketing, internal marketing.

4.3.1 Direct marketing

Tento komunikacni néstroj je zalozen predevSim na tfech nastrojich (viz tabulka 2).

Direct Marketing pouziva elektronickou a telekomunika¢ni formu podpory a také

moznost vyuzivat zdkaznickych vyhod Business clubu.

Tabulka 1 Direct marketing

Direct dotMailer Telemarketing Business club
Marketing:
Co Komunikace na Komunikace se zdkazniky Vérnostni
stavajici i potencialni | prostfednictvim externich program pro
zékazniky telemarketingovych zdkazniky DHL
prostfednictvim aktivit Freight primarné
emailovych newsletterti Sprava databazi zameéfeny na
SMC segment
Pro¢ Udrzovat povédomi o Informovat co nejvétsi Naéstroj pro
znacce pocet cilové skupiny o | budovéani loajality
nabidce DHL Freight klient
komunikace se Update kontaktnich Loajalita = vérny
stavajicimi i udaji/Lead generation / zakaznik
potencidlnimi klienty | Preddefinovéni leadd pro
TLS / Uleh¢eni prace TLS
Jedna databédze na jednom | Motivace = vice
mist¢ = CRM systém pieprav
Detaily M¢sicni emailing na Volani v ramci kampani | M¢&si¢ni emailing
segment malych a (trade lane, nové sluzby) a | ¢lent vérnostniho
stfednich firem v ramci lead generation programu DHL
veérnostniho programu Business Club
DHL Business Club
Kvartéalni emailing na Ptiprava databaze pro Eshop za kredity /
celou zékaznickou volani a update databdze | Mési¢ni losovani
databazi béhem a po volani / 2x ro¢né hlavni
losovani
Cilova Stavajici zédkaznici, Stavajici zdkaznici bez, Mal¢ a stredni
skupina potencialni trh potencialni trh firmy

V deklarovaném vzoru vyuzivani strategie v jednani se zakazniky vyplyva, Ze
spolecnost je pfipravena vyjit maximalnim moznym zplsobem vstfic riznému typu

zékazniki na zéklad¢ Sirokého spektra pozadovanych sluzeb.
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4.3.2 Eventy
Eventy dle jednotlivych typl rozlisuji kategorie GOLD, SILVER, REGULAR.

Eventy nebo také udalosti pro vyznamnou klientelu se zakladaji predev§im na osobnim

kontaktu a budovani vztahu ke spolecnosti DHL Freight. Veskeré specifické prostredky

vyuzivané pro tento komunikacni nastroj jsou uvedeny v tabulce 3.

Tabulka 2 Eventy

Kategorie Regular Silver Gold
eventy:
Co Malé lokalni akce pro Akce pro vyznamné Akce pro vyznamné
vybrané zakazniky stavajici klienty a stavajici klienty a
potencialni klienty potencialni klienty
Pro¢ Budovani vztahu Budovani vztahu Budovani vztahu
s dilezitymi s vyznamnymi klienty | s vyznamnymi klienty
regionalnimi klienty
Budovani vztahu Moznost pro Budovani vztahu
klienta ke znac¢ce DHL ,,zahfivani® zakazniku ke znacce
Freight potencidlnich klientd DHL Freight
Budovani vztahu
zakaznikl ke znacce
DHL Freight
Detaily Pozvany osoby, které Stfedni a nizsi Pozvanky pro
jsou v kkontaktu se management, jednotlivce, top
zéastupci DHL rozhodovatelé management, jednatelé
v oblasti pfeprav
Celofiremni skupiny, Kulturni a sportovni PrestiZni sportovni a
bowlingy/vecete akce kulturni akce (napf-.
MS v lednim hokeji)
Cilova Regionalni zdkaznici Malé a stfedni firmy | Stiedni a velké firmy
skupina

Dalsi vhodnou alternativou provadéni rozborti je provedeni analyzy komunikace se
zakazniky vcetné specifického zjisténi potieb téchto zakazniki a jejich piani vedoucich

k potencidlnimu zlepseni celkového spektra poskytovanych sluzeb.

4.3.3 Sales & Product support
Veskeré aktivity vtomto segmentu se cilen¢ zaméiuji na podporu prodeje
a budovani povédomi o znacce. Nedilnou soucasti je také prizkum trhu, ktery umozituje

zjistit nové prileZitosti pfipadné hrozby (viz tabulka 3).
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Tabulka 3 Sales & Product support
Sales & Sales tools E-Shop Prazkum trhu
Product
support
Co Nastroje a pomiicky Siroké spektrum Jednorazovy prizkum
pro obchodniky darkovych predméti pro | GO 2011, dlouhodoby
Sales packy, letaky, sales a vybrané interni monitoring trhu v CR s
prezentace, case zékazniky, 2 viny s logem | pravidelnymi vystupy a
studies DHL Freight + celoro¢né s doporucenimi
logem DHL, diafe a
kalendére
Pro¢ Profesionalni Podpora vztahti s klienty a | Znalost konkurence
materialy pro klicovymi osobami umoziuje reagovat a
jednani s klientem vylepSovat sluzby
Informacni podpora Budovani povédomi o Sales ma nastroj pti
DHL Freight pripraveé na
komunikaci se
zdkazniky
Detaily Tistény sales pack / | Letni a zimni vina darkt s Prioritou je
E-letdky v ramci logem FRE (kvéten / zati) | dlouhodoby monitoring
kampani / Obchodni trhu, zejména
prezentace v CZ a konkurence
EN
1x ro¢né diafe a kalendare Pravidelné vystupy,
zpravy, doporuceni
Cilova Sales / FCS Sales / Interni zakaznici Sales, FRE
. zejména FRE management management
skupina

Poskytovatel sluzeb se nemuze spokojit pouze se souCasnym vysledkem
dosahovanym na trhu. Trh jako takovy, je velmi vratkd veliina. Z téchto diivodu je
nutné vyhodnocovat s dostatecnou vypovidajici presnosti nové moznosti a soucasné

peclivé analyzovat potencidlni hrozby.
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4.3.4 Image builders

Cilem Image Builders je vybudovat pevny zaklad spojeny se silnou trzni pozici,

dobrym vefejnym minénim a propagaci znacky.

Tabulka 4 Image builders

Image Image kampan PR Aktivity Medialni aktivity —
Builders noviny, ¢asopisy
Co Komunikace na stavajicii | Tiskové zpravy DHL | Budovani znamosti
potencialni zdkazniky Freight znacky mezi
Budovani znamosti znac¢ky Vztahy s novinati vetejnosti
mezi vefejnosti (potencialni (potencialni klienti,
klienti, stavajici klienti,...) stavajici klienti,...)
Jednordzova aktivita pro Névaznost na image
,vystieleni® znamosti kampaii pro
znacky dlouhodobé udrzeni
zvySené znamosti
znacky
Proé Kdyz jsme v podvédomi, TZ (tiskové zpravy) Navazuje
pak pii rozhodovani o pfindseji povédomi a kontinualn¢ na
prepravci mame Sanci, ze si znamost znacky, image kampan,
na nas klient vzpomene a | davdme najevo, zZe se | vyuziva jejich vyhod
oslovi nas néco déje
Detaily Tiskova inzerce, oborové a | Vlastni TZ a pfevzaté Tiskova inzerce,
odborné Casopisy z centraly oborové Casopisy
Internet = bannery na Inzerce
vybranych serverech
Cilova Potencidlni trh / Stavajici Stavajici zédkaznici, Stavajici zédkaznici,
. zékaznici / Vetejnost Potencialni trh, Potencialni trh,
skupina

vefejnost

vefejnost
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4.3.5 Online marketing
Nastroj stimuluje rozsiteni podvédomi o znacce a nabidce portfolia vyuzitim cestou

elektronick¢ komunikace. S neustdlym rastem obyvatelstva piipojenym do globalni

internetoveé sité se zda byt tato forma jako velice zdarila (viz tabulka 6).

Tabulka 5 Pay Per Click inzerce

Online PPC - Pay Per mikrostranka Socialni sité - Facebook
marketing Click inzerce dhlfreight.cz
Co? Placené odkazy webova prezentace firemni prezentace na
na vyhledavaci DHL Freight CZ socialni siti Facebook
Seznam
Pro¢? Velky pocet nevhodnost a dalsi néstroj pro
zobrazeni naseho nepiehlednost informovéani o naSich
sdélenti globalnich stranek sluzbéch, novinkach ve
dhl.com firm¢ a zajimavostech v
oboru logistiky
Vyborny pomér | komunikace lokalnich je to ,,in* a zlepSuje
cena X vykon aktivit, kampani, vnimani znacky DHL
novinek — nemoznost Freight
na dhl.com
Detaily kontinualné bézi bézi na platformé novinky co zvefejnime na
obecna kampan Business Catalyst / webu véetné soutézi a
na DHL Freight reporting navic na vyherct, image fotky,
Google Analytics pfima reakce
Cilova Stavajici Stavajici zédkaznici, Stavajici a potencialni
. zakaznici potencidlni zédkaznici zakaznici
skupina

V tabulkach 5 a 6 je na zéklad¢ nékolika vzorovych moZznosti feSeni dokladovano,
jaky vyznam ma pro udrZeni na obchodnim trhu povédomi zdkaznikli o existenci
poskytovatele sluzeb a kvalité jeho produktu. Na zakladé vysledkl a analyzy odpovédi
je mozné korigovat propagaci a soucasné¢ samotnou sluzbu tak, aby Iépe vyhovovala

zakaznikum.
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4.3.6 Internal marketing
Nastroj, ktery se zamétuje na interni prostiedi ve spolecnosti. Informuje hlavné

prodejni tymy o moznostech a novinkéach pro podporu prodeje.

Tabulka 6 Internal marketing

Internal Interni komunikace

marketing

Co Komunikace dovnitf firmy, k zaméstnancim FRE
Proc Informovanost

Povédomi o aktivitach

Detaily V soucasné dobé€ se jedna pouze o komunikaci smérem k sales tymu,
zakaznickym centriim a management tymu

kampang, novinky atd.

Cilova skupina Interni zédkaznici

Jak vyplyva ztéto kapitoly zabyvajici se marketingovou komunikacni strategii
v kontextu uplatnéni na trhu, mé uvedend cinnost zdsadni a strategicky vyznam
v kratkodobém 1 zejména dlouhodobém horizontu. Peclivost provedenych analyz
vyplyvajicich z dobré interni znalosti posuzované spolecnosti a vybornad teoreticka
znalost feSeni problematiky urcuje celkové vysledky.

U obchodni spolecnosti, kterou jsem se zabyval v bakalaiské praci 1ze tuto ¢innost
hodnotit jako odborné i obchodné velmi dobie zvladnutou. Dané konstatovani je

1 v souladu s vysledky hospodateni spolec¢nosti a predpoklady dal§iho uplatnéni na trhu.
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S5 Zhodnoceni marketingového prostredi

Jak vyplyva =z jednotlivych kapitol této bakalarské prace, jejich struktury
a komentarta k hodnoceni marketingové ¢innosti a strategie u spolec¢nosti DHL Freight,
ma tato obchodni spolec¢nost marketingové prostredi zvladnuto. Pribézné analyzuje své
slabé stranky, zjistuje své silné stranky a snazi se hledat nové prilezitosti k uplatnéni na
domacim a zahrani¢nim trhu.

V dané situaci je velmi obtizné najit u dobie fungujici spolecnosti nové metody
ateSeni. I pres toto konstatovani se pokusim vramci analyzy soucasného stavu
navrhnout optimalizaci feSeni problému, kterd posunou fungovani komunikacni
marketingové strategie této spolecnosti co nejvyse na zebiicek konkurenceschopnosti ve

srovnani s ostatnimi firmami plisobicimi ve stejné oblasti.

5.1 Silné stranky obchodni spole¢nosti
Silné stranky spolecnosti vyplyvajici z textu bakalaiské prace lze rozdélit do

nékolika vzajemné se dopliujicich trovni:

nadnarodni struktura obchodni spolec¢nosti,

e vcasné obsazeni strategickych oblasti obchodu, zejména v zemich EU 27,

e stabilizované pracovni prostiedi a dlouhodoba perspektiva rozvoje spole¢nosti,
e optimalné propracovand marketingova strategie,

e profesionalita pracovnich tym,

e trvale dle situace inovovand propagace sluzeb,

e pocet a geograficka diverzifikace zdkaznickych center.

Uvedené a dalsi silné stranky obchodni spole¢nosti vytvaii pevnou strukturalni
zakladnu a zlepSuji pfedpoklady dlouhodobého uspéchu na trhu. Kazda i relativné silna
stranka ma vSak tendenci, pokud neni udrzovadna a inovovana, v rizném casovém

horizontu se zménit na slabou stranku.

5.2 Slabé stranky obchodni spole¢nosti
Z4dna vyrobné-obchodni &innost nema a nemiize mit jen silné stranky a to zejména
z divodu trvalého tlaku trhu na vyrobky a sluzby z hlediska tlaku narodni a

mezinarodni konkurence a zvySujicich se poZzadavkil potencialnich zakaznikd. Z téchto
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diivodi, je nutno trvale analyzovat prostfedi a hodnotit pomoci marketingovych metod

realnou situaci. Za slabé stranky a potencialni hrozby lze zejména povazovat:

trvaly tlak konkurence a jeji snaha zménit potadi Gspésnosti,

e alternativni podcenéni vyznamu marketingu ve stfedné a dlouhodobém
horizontu,

e podcenéni prace se zaméstnanci a zlepSovani pracovniho prostiedi,

e neodivodnéné zvysovani provoznich naklada,

e nevhodnd cenova politika ve vztahu ke konkurenci a moznostem zakaznik(i na

trhu,

e stagnace vybéru novych odbytovych moznosti.

Kazda z vySe uvedenych Cinnosti nebo i potencidlnich hrozeb se muze stat rychle
skute€nosti. Zda se ji stane nebo ne, se v redlném prostiedi casto odviji predev§im na
ziskavani novych trhd. S novymi trhy vznikd ptredpoklad jistoty pro managementy
danych spolecnosti, jejich operativnich moznosti a v neposledni fad¢ i ve stabilizaci
kvalitnich pracovnich tymd.

Ke sniZeni rizika stagnace spolecnosti, ktera je predmétem bakalaiské prace, je
navrZzena nasledujici alternativni ¢innost v ramci novych moZnosti a obchodnich

piileZitosti.

5.3 Nové mozZnosti a obchodni prileZitosti

Z kapitoly 3.4 vyplyva, ze firma DHL Freight disponuje na celém teritoriu v Evropé
a na blizkém vychodé cca 160 ndkladnimi termindly. Z obrazku 4 lze zfetelné
jednoduchym zplsobem rozeznat, ze koncentrace soucasnych obchodnich zajmu
spolecnosti je soustfedéna do stfedo-zapadni Evropy (viz obrazek 4). Nedostatecné
zastoupeni spole€nosti na trhu, lze spatfit v jihozdpadni Evropé€. Zcela volny obchodni
prostor je ve vychodni Evropé€ a zejména v Rusku.

Vzhledem k charakteru a obchodnimu zaméfeni této spolecnosti na dalkovou
nakladni prepravu, lze povaZovat uvedeny prostor z obchodniho hlediska za maximalné

perspektivni. Jeho perspektivita spo¢iva pfedevs§im v nésledujicich oblastech:

¢ mimotadn¢ bohaté surovinové zdroje vhodné k prepravé do Evropy,

e nutnost pro zem¢ EU 27 zpracovavat nerostné a energetické suroviny,
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e velké prepravni vzdalenosti na jejich piekonani je spolecnost technicky
a technologicky vybavena,

e slaba az zcela nedostate¢nd mistni konkurence na trhu,

e v soucasné dobé nedostatecné zvladnuty marketing a obchodni soutézivost,

e mimotadné dobré image Ceské republiky v zemich byvalého Sovétského svazu,

e zijem tohoto regionu navazat se zemémi EU 27 uz8i hospodaiské kontakty
1 diky neddvnému vstupu Ruska do svétové obchodni organizace,

e dlouhodobd perspektiva a vysoka a rychla navratnost vlozenych investic do

roz§iteni obchodni zakladny.

Uvedené perspektivy a cela fada dalsich alternativnich ptilezitosti mtize pfi rychlém
obsazeni nového perspektivniho trhu nejen zvysit soucasnou dobrou situaci této
spole€nosti na trhu, ale soucasné zvySit obchodni obrat a pfedevSim prestiZz na
mezinarodnim poli. OpoZzdéné rozhodnuti o ziskdni nového trhu mize zvysit naopak
prostor konkurenci a tim zejména v dlouhodobé perspektivé snizit souc¢asné postaveni

v mezinarodni soutézi.
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6 Zavér

Vybér tématu bakalaiské prace byl ovlivnén celou fadou faktorti. K hlavnim patiila
potifeba, zabyvat se nckterym aktudlnim obchodné-ekonomickym hospodéiskym
problémem a moznosti, v ramci bakaldiské prace se podilet na jeho feSeni. Z téchto
divodt padla volba na marketingovou komunikacni strategii u spolecnosti DHL Freight
s centralou v Ostrave, kterd je jednim z nejvétSich poskytovatelll spedi¢nich sluzeb
v oblasti pozemni ptepravy v Evrop¢.

Z kompozice prace vyplyva, ze trvale udrzitelného Uspéchu v domacim prostredi
azejména v narotném konkurenénim prostfedi v zahrani¢i, lze docilit pouze
propracovanou a disledné uskute¢iiovanou marketingovou strategii.

V praci je dokumentovano, jaky vyznam ma marketingové planovani v internich
planech firmy, jak se projevuje v cenotvorbé produktl a jaky vyznam ma ve zlepSovani
obecného povédomi u vetejnosti propagace a seridézni zpiisob jednani s klienty.

V zavérecné Casti prace jsou na zdkladé hodnoceni vstupnich informaci a analyzy
potencidlniho uplatnéni marketingového komunikaénitho mixu v praxi navrzeny
alternativni moznosti, jak Ize soucasnou situaci zlepSovat. Navrh je zvazuje
v ndvaznosti se zadanim prace a stanovenim jejich cilt, jak ucinné a v souladu s trvale
se meénici situaci na trhu a naladami spotfebiteld minimalizovat rizika neuspéchu a
soucasné vyuzit novych moZnosti pro zvySeni konkurenceschopnosti posuzované
obchodni spolecnosti.

Z analyzy soucasného stavu, ktery panuje v DHL Freight jsem vyvodil silné a slabé
stranky, ze kterych jsem vyhodnotil nové mozZnosti a obchodni pfilezitosti firmy

z ditvodu jeji vétsi konkurenceschopnosti.
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